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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli perehtyä aiheeseen hakukoneoptimointi ja kehittää 
sitä kautta Feelings Factory Oy:n ylläpitämän Lonsdale-kaupan verkkosivustoa ja verkko-
kauppaa erilaisten hakukoneoptimointitoimenpiteiden avulla. Tätä kautta oli tarkoitus saa-
vuttaa lonsdale.fi -verkkosivustolle, yritykselle ja sen tuotteille lisää näkyvyyttä, kasvattaa 
myyntiä ja parantaa muita liiketoiminnan kannalta merkittäviä tunnuslukuja. Työn tarkoituk-
sena oli myös tukea tekijänsä ammatillista kasvua. Lisäksi tavoitteena oli saada lukija ym-
märtämään mahdollisimman kattavasti, mistä kaikesta hakukoneoptimoinnissa on kyse. 
Alan termistöä lukijalle avaa liite 1. 
 
Opinnäytetyön muoto on kehityshanke. Kehityssuunnitelmasta se muuttuu kehityshank-
keeksi siinä vaiheessa, kun opinnäytetyön tekijä osallistuu itse suunnitelman implemen-
tointiin. Työn teoreettisessa viitekehyksessä on käsitelty kattavasti sekä sisäisiä että ulkoi-
sia hakukoneoptimointitoimenpiteitä. Nämä toimenpiteet siirretään käytäntöön työn kehit-
tämisosiossa, joka rakennettiin SOSTAC®-mallin ympärille. Tiedon analysoinnissa on käy-
tetty apuna erilaisia analyyseja ja kaavioita. Lähdeaineistona työssä on käytetty alan am-
mattikirjallisuutta, luotettavia Internet-lähteitä, asiantuntijoiden haastatteluja sekä laaduk-
kaita opinnäytetöitä. 
 
Opinnäytetyön tärkeimmät tulokset ovat tekijänsä ammatillisen kasvun lisäksi lonsdale.fi -
verkkosivuston löydettävyyden parantuminen tiettyjä hakutermejä käytettäessä ennen 
kaikkea Googlen hakutuloksissa. Hakukoneoptimointitoimenpiteiden seurauksena on saa-
vutettu paremmin erilaiset verkkosivuille asetetut tavoitteet. Sivustolla kävijät ovat tehneet 
toivottuja toimenpiteitä selvästi entistä enemmän, mikä on lisännyt liikevaihtoa ja liikevoit-
toa suoraan tai välillisesti. 
 
Johtopäätelmänä voidaan todeta, että hakukoneoptimointi ei suinkaan ole kuollut. Oikein 
tehtynä erilaiset hakukoneoptimointitoimenpiteet ovat erittäin kustannustehokas tapa lisätä 
yrityksen ja sen tuotteiden näkyvyyttä, kasvattaa liikevaihtoa ja liikevoittoa sekä vahvistaa 
brändiä. Pienelläkin vaivalla ja budjetilla voidaan saavuttaa merkittäviä tuloksia, kun tiede-
tään, mitä ollaan tekemässä ja miksi. Parhaat tulokset saadaan monesti yhdistämällä ha-
kukoneoptimointi hakukonemarkkinoinnin toisen osan, hakusanamainonnan, kanssa. 
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The purpose of the thesis is to examine the topic of search engine optimization (SEO) and 
thus develop the website and online store of Lonsdale Shop, which is maintained by Feel-
ings Factory Ltd, through various measures. This will bring more visibility to Lonsdale.fi -
website, to the company’s products and to the company itself. SEO will also increase sales 
and improve other important business indicators. The aim of the thesis is also to support 
the professional growth of its author. In addition, the goal is to get the reader understand 
as widely as possible what search engine optimization is all about. Appendices 1 help the 
reader to understand concepts and terminology of the industry. 
 
The format of the thesis is a development project. The development plan turns into a de-
velopment project when the author of the thesis participates in the implementation of the 
plan. The theoretical framework of the thesis is extensively dealt with both internal and 
external search engine optimization measures. These measures are transferred to practice 
in the development section of the thesis, which builds around the SOSTAC® model. A va-
riety of analyzes and charts are exploited in the data analysis. The data sources of the 
study come from professional literature of the industry, reliable Internet sources, expert 
interviews and high-quality theses. 
 
In addition to the author’s professional growth the most important thesis outcome is im-
proved visibility and findability of the website with certain search terms used, above all, in 
the Google search results. As a result of different search engine optimization measures is 
also achieved improvement in reaching various goals and conversions set to website, so 
that visitors have completed the desired action at a higher per cent. This all has affected, 
either directly or indirectly, sales and operating profit growth, which are essential key per-
formance indicators for business. 
 
It can be concluded that search engine optimization is certainly not dead. A properly done 
selection of relevant search engine optimization actions are a very cost effective way to 
increase the visibility of the company and its products, increase net sales and operating 
profit as well as strengthen the brand. Even with a small effort and budget can be achieved 
significant results, when it is known what is being done and why. The best results are usu-
ally obtained by combining the search engine optimization with keyword advertising, the 
other part of search engine marketing. 
Keywords SEO, Lonsdale, Google, SOSTAC® model, Search Engine 
Optimization + SEM & Search Engine Marketing 
   
Sisällys 
 
1 Johdanto 1 
2 Opinnäytetyön prosessikaavio 3 
3 Hakukoneet 5 
3.1 Hakukoneista ja niiden toiminnasta 5 
3.2 Hakukoneiden historiaa 6 
3.3 Hakurobotteja käyttävien hakukoneiden osat: hakurobotti, indeksi, algoritmi ja 
tulossivu 7 
3.4 Suuri ja mahtava Google 8 
3.5 Googlebot 9 
3.6 Muutoksia Googlen algoritmissa 10 
4 Hakukoneoptimointi 10 
4.1 Yleistä hakukoneoptimoinnista 10 
4.2 Hakukoneoptimoinnin synty 11 
4.3 Onsite- ja offsite-optimointi eli sisäinen ja ulkoinen optimointi 12 
4.4 Optimoinnin alkutoimenpiteitä 13 
4.4.1 Sivujen otsikoiden luominen 13 
4.4.2 Description-kentän käyttö hakukoneoptimoinnissa 13 
4.5 Sivuston rakenne – Page design 14 
4.5.1 URL-osoitteiden rakenteesta 14 
4.5.2 Navigointi sivustolla 14 
4.6 Sisällön optimoinnista 15 
4.6.1 Laadukas sisältö ja toimivat avainsanat 15 
4.6.2 Ankkuriteksti 18 
4.6.3 Kuvien tehokas käyttö sivustolla 18 
4.6.4 Otsikkotunnisteiden käyttö 19 
4.7 Indeksointirobottien oikeaoppinen ohjaaminen 19 
4.7.1 Robots.txt-tiedosto ja sen käyttö 19 
4.7.2 Rel=”nofollow”-linkkien käyttö 20 
4.8 Listautuminen hakukoneisiin eli indeksointi 20 
4.9 Verkkosivuston oikeaoppinen mainostaminen 22 
4.10 Linkeistä ja linkityksistä 22 
4.10.1 Linkkien saaminen sivustolle 22 
4.10.2 PageRank ja sivujen linkkikerroin 23 
4.10.3 Sivuston linkkivoima ja sen mittaaminen 25 
   
4.10.4 Linkkifarmit 25 
4.10.5 Linkkipyydykset 26 
4.11 Mobiilisivusto 27 
4.11.1 Googlen on hyvä tietää mobiilisivustoista 27 
4.11.2 Ohjaa mobiilikäyttäjiä oikein 28 
4.12 Some-optimointi – SMO 28 
4.13 Työkaluja hakukoneoptimoinnin tueksi 29 
4.13.1 Google Webmaster Tools eli Google Search Console 29 
4.13.2 Google Analytics 30 
4.13.3 Google AdWords 32 
4.13.4 Google My Business eli entinen Google Places 34 
4.14 A/B-testaus 35 
4.15 Sivujen päivittäminen 36 
4.16 White hat- ja Black hat -menetelmät 37 
4.17 Luonnollinen liikenne sivustolla 38 
4.18 Hakukoneoptimoinnin ulkoistaminen 39 
5 SOSTAC®-malli 39 
5.1 S – Lähtötilanneanalyysi 40 
5.2 O – Tavoitteet 42 
5.3 S - Strategia 44 
5.4 T - Taktiikka 51 
5.5 A – Toiminta 56 
5.6 C – Hallinta 58 
5.7 Yhteenveto SOSTAC®-mallista 61 
6 Kehittämisosio – SOSTAC®-mallin käytäntöön soveltaminen 61 
6.1 S – Situation analysis – Nykytilanneanalyysi 61 
6.1.1 Pohjatietoja yrityksestä 61 
6.1.2 Vilkas Groupin julkaisualusta ja sen antamat tiedot 62 
6.1.3 Seuranta (Google Analytics) 67 
6.1.4 Rakennettu linkkisuosio 67 
6.1.5 Sosiaalinen media 68 
6.1.6 Asiakasrekisteri ja uutiskirje 69 
6.1.7 Suoritettu hakusanamainonta 70 
6.1.8 Muuta tehtyä 70 
6.1.9 Ongelmakohtia/kehitettävää 71 
6.1.10 Kilpailijat 73 
6.2 SWOT-analyysi 80 
   
6.2.1 Vahvuudet 82 
6.2.2 Heikkoudet 82 
6.2.3 Mahdollisuudet 83 
6.2.4 Uhat 83 
6.2.5 Yhteenveto SWOT-analyysista 84 
6.3 O – Objectives - Tavoitteet 85 
6.4 S – Strategy – Strategia 88 
6.4.1 Kolme erilaista strategiavaihtoehtoa 88 
6.4.2 Sisäiseen ja ulkoiseen optimointiin liittyvät asiat 89 
6.4.3 STOP & SATIS 89 
6.4.4 STOP 90 
6.4.5 SATIS 90 
6.5 T – Tactics – Taktiikka 91 
6.6 A – Actions – Toimenpiteet 93 
6.6.1 Avainsanatestaus 93 
6.6.2 Sivustoanalyysi ja sisäinen optimointi 94 
6.6.3 Ulkoinen optimointi 101 
6.6.4 Some-optimointi 103 
6.6.5 Muita toimenpiteitä 104 
6.7 C – Control – Hallinta ja mittaaminen 106 
7 Johtopäätökset 107 
8 Työn luotettavuuden arviointi 110 
Lähteet 111 
Liitteet  
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1 Johdanto 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Feelings Factory Oy, joka pitää Lonsdale-
kauppaa (Lonsdale Shop). Pienellä yrityksellä on sekä kivijalkamyymälä että verkko-
kauppa. Kivijalkamyymälä sijaitsee Porthaninkadulla Helsingin Kalliossa ja verkko-
kauppa osoitteessa lonsdale.fi. Tutkimusongelmana on, kuinka lisätä verkkosivuston 
näkyvyyttä hakukoneiden ja ennen kaikkea Googlen hakutuloksissa määrättyjä haku-
termejä käytettäessä. 
 
Keskityn opinnäytetyössäni verkkokaupan ja lonsdale.fi -sivuston kehittämiseen erilais-
ten sisäisten ja ulkoisten hakukoneoptimointitoimenpiteiden sekä niitä tukevien toimen-
piteiden avulla. Ensisijaisesti keskityn löydettävyyden parantamiseen luonnollisissa 
hakutuloksissa, mutta työssä esitellään myös hakukonemarkkinoinnin toinen osa, ha-
kusanamainonta, ja sen keskeinen työkalu Google AdWords, jonka hyödyntäminen on 
tänä päivänä ehkä paras tapa avainsana-analyysin tekemiseen. Työssä esittelen myös 
muita maksullisia ja maksuttomia menetelmiä, joita voidaan tehokkaasti hyödyntää 
hakukoneoptimoinnin rinnalla. Hakukoneista keskityn Googleen sen etenkin Suomessa 
dominoivan markkinaosuuden johdosta. Keskityn työssäni ennen kaikkea online-
kanaviin, mutta käsittelen tarpeen mukaan myös offline-kanavia, sillä niiden rooli on 
vielä tänäkin päivänä tärkeä, kun puhutaan markkinointisuunnitelmasta kokonaisuute-
na. 
 
Opinnäytetyön aihe, hakukoneoptimointi, on hyvin ajankohtainen ja olennainen liiketa-
louden alan ja markkinoinnin näkökulmasta, sillä se on alati mobilisoituvassa maail-
massa merkittävä osa digimarkkinointia. Hakukoneoptimointi on aiheena hyvin laaja. 
Pyrin käsittelemään sen työssäni kattavasti ja yksityiskohtaisesti jättämättä mitään 
olennaista pois. Tämä näkyy erityisesti laajana teoreettisena viitekehyksenä, mutta 
myös kehittämisosiossa, sillä monet teoriaosuudessa käsitellyt asiat siirtyvät siinä käy-
täntöön. Keskityn opinnäytetyössäni asiantunteviin ja laadukkaisiin lähteisiin. Englannin 
kielellä kirjoitetun ammattikirjallisuuden lisäksi hyödynnän suomeksi ja englanniksi kir-
joitettuja alan ammattilaisten ja erilaisten yhteisöjen verkkolähteitä sekä aihetta käsitte-
leviä laadukkaita opinnäytetöitä. Konsultoin myös puhelimitse ja kasvotusten alan asi-
antuntijoita lähinnä silloin, kun en löydä tietoa muista lähteistä. 
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Työn teoreettisessa viitekehyksessä käsittelen aluksi hakukoneita ja niiden toimintaa, 
jonka jälkeen siirryn itse hakukoneoptimointiin. Käsittelen työssäni hyvin kattavasti eri-
laisia sisäisiä ja ulkoisia hakukoneoptimointitoimenpiteitä, joiden avulla on tarkoitus 
lisätä verkkosivuston ja yksittäisten verkkosivujen näkyvyyttä siirtämällä toimenpiteet 
käytäntöön työn kehittämisosiossa. Hakukoneoptimointi elää jatkuvasti hakukoneiden 
alati muuttuvien algoritmien mukana. Se mikä toimii tänään, ei välttämättä toimi enää 
huomenna, kun tavoitteena on parempi sijoitus hakukoneiden hakutuloksissa. 
 
Käsittelen työn teoreettisessa viitekehyksessä työkaluja, joiden avulla hakukoneopti-
mointia voidaan suunnitella ja toteuttaa sekä seurata sen tehoa erilaisten tunnusluku-
jen kautta. Olen valinnut käytettäväksi ensisijaisesti kvantitatiivisia mittareita. Ennen 
opinnäytetyön kehittämisosiota käsitellään kattavasti myös SOSTAC®-malli, jonka ym-
pärille työn kehittämisosio rakentuu. Työn teoreettisessa viitekehyksessä käsitellyt asi-
at siirtyvät sujuvasti kehittämisosioon, jossa SOSTAC®-malli otetaan käyttöön kehittä-
mistoimenpiteiden suunnittelun pohjana. Malli koostuu nykytila-analyysista, tavoitteista, 
strategiasta, taktiikasta, toimenpiteistä sekä seurannasta.  SOSTAC®-mallin yhteydes-
sä hyödynnän nykytila-analyysin lisäksi myös muita analyyseja, kuten SWOT-
analyysia, kilpailija-analyysia, avainsana-analyysia ja sivustoanalyysia. 
 
Opinnäytetyön muoto on kehityshanke. Käytettävä menetelmä muuttuu kehityssuunni-
telmasta kehityshankkeeksi siinä vaiheessa, kun opinnäytetyön tekijä osallistuu itse 
suunnitelman implementointiin. Tarkoituksenani on jollain tapaa osallistua kehityssuun-
nitelman täytäntöönpanoon. Tämä voi tapahtua esimerkiksi kirjoittamalla blogi-
kirjoituksia, joista johtaa linkkejä lonsdale.fi -sivustolle, tarkistamalla sivustolla oleva 
teksti oikeinkirjoituksen osalta ja muokkaamalla otsikkorakenne hakukoneystävälli-
semmäksi. Työssä keskityn mitattavien muuttujien suhteen ensisijaisesti määrällisyy-
teen eli kvantitatiivisuuteen, sillä luotettava seuranta ja sitä seuraavat toimenpiteet vaa-
tivat tarkkoja lukuja. Tarpeen ja mahdollisuuksien mukaan yhdistelen kuitenkin myös 
laadullista eli kvalitatiivista menetelmää. 
 
Työ tuottaa lisäarvoa toimeksiantajayritykselle. Työssä toteutuu salassapitovelvollisuus 
ja vaitiolovelvollisuus, sillä työssä ei käsitellä ja paljasteta yrityksen liiketoimintaa mah-
dollisesti vahingoittavia asioita, kuten salasanoja tai muuta salassa pidettävää. Näistä 
asioista sovitaan tarkemmin Feelings Factory Oy:n toimitusjohtajan, Heikki Vattulaisen 
kanssa ennen opinnäytetyön julkistamista. 
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2 Opinnäytetyön prosessikaavio 
 
Seuraava prosessikaavio kuvaa prosessin kulkua opinnäytetyön aikana. Se järjestää 
prosessin osat kellonsuuntaisesti kronologiseen aikajärjestykseen ja auttaa lukijaa 
hahmottamaan toimintaa opinnäytetyöprosessin aikana. Käytännössä monia prosessin 
vaiheita työskenneltiin samanaikaisesti ja moniin vaiheisiin palattiin prosessin edetessä 
yhä uudestaan tiedon ja ymmärryksen karttuessa. 
 
 Opinnäytetyön prosessikaavio Kuvio 1.
 
 
Kuvio 1. kuvaa opinnäytetyöprosessin vaiheita. Kaikki alkoi innovoinnista ja aiheen 
valinnasta. Prosessi jatkuu kehittämishankkeen osalta opinnäytetyön palauttamisen ja 
Theseus-tietokantaan tallentamisen jälkeen kehittämissuunnitelman toimenpiteiden 
täytäntöönpanolla. Yritys päättää itse, miltä osin kehityssuunnitelmaa sovelletaan. 
Alustavasti on sovittu, että opinnäytetyön tekijä osallistuu suunnitelman implementoin-
tiin. 
 
Saatuani kaikki muut tradenomitutkintoon vaadittavat opintosuoritukset suoritetuiksi, 
aloin opinnäytetyöprosessin aluksi miettiä sopivaa aihetta työlleni. Koska olin ammatti-
harjoitteluni yhteydessä kiinnostunut hakukoneoptimoinnista, päätin kirjoittaa opinnäy-
tetyöni tästä aiheesta ja etsiä myöhemmin työlleni sopivan toimeksiantajan alalta, joka 
kiinnostaa minua. Aiheen valittuani siirryin tekemään alustavan opinnäytetyösuunnitel-
man, jonka hyväksytin markkinoinnin suuntautumisvaihtoehtovastaavalla. Alustavan 
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suunnitelmani perusteella suuntautumisvaihtoehtovastaava valitsi sopivan sisällönoh-
jaajan työlleni. Tapasin sisällönohjaajan, jonka kanssa sovimme alustavasti työn raken-
teesta ja sisällöstä. Hän antoi minulle sopivaa lähdekirjallisuutta koskevia vinkkejä. 
Tämän jälkeen listasin sopivia toimeksiantajia ja aloitin näiden kontaktoinnin puhelimit-
se. Saatuani sovittua sopivan yrityksen edustajan kanssa puhelimitse toimeksiannosta, 
sovin tämän kanssa tapaamisen, jonka yhteydessä työn aihe tarkentui, ja teimme kirjal-
lisen sopimuksen opinnäytetyön laatimisesta ja siihen liittyvistä yksityiskohdista. 
 
Kun olin löytänyt itselleni toimeksiantajan, kävin kirjastosta lainaamassa työhöni sopi-
vaa lähdekirjallisuutta, jota olin etsinyt eri tietokannoista. Prosessin tässä vaiheessa 
kävin myös aktiivisesti etsimässä sopivia Internet-lähteitä. Lisäksi luin läpi kymmenkun-
ta aiheeseen liittyvää opinnäytetyötä, joiden kautta löysin myös lisää hyviä lähteitä. 
Tein sopivaksi arvioimistani lähteistä joitakin kymmeniä kirjanmerkkejä ja noin kahdek-
san sivua muistiinpanoja. Listasin kattavasti teemoja, joita halusin työssäni käsitellä. 
Luin myös muutamaan kertaan läpi opinnäytetyön ohjeen ennen varsinaisen kirjoitus-
prosessin aloittamista. Työskentelin paljon Metropolia Ammattikoulun toimipisteiden 
kirjastoissa, joissa sain työrauhan. 
 
Aloitin varsinaisen kirjoitusprosessin, kun olin mielestäni kerännyt riittävästi lähdeai-
neistoa ja koin olevani siihen valmis. Tarkoitus oli saada työn teoreettinen viitekehys ja 
nykytila-analyysi valmiiksi ennen ohjaajien kesälomaa. Kirjoitinkin näitä kahta työn 
osaa samanaikaisesti. Kirjoitettuani työn teoreettista viitekehystä ja nykytila-analyysia 
yhteensä noin 40 sivun verran, lähetin työn palautteen saamista varten ohjaajille. Sain 
sisällönohjaajalta palautetta ja jatkoin prosessia täydentäen kesän aikana työtäni tä-
män palautteen perusteella. Rakensin työn kehittämisosion SOSTAC®-mallin ympäril-
le. Nykytila-analyysin jälkeen laadin resurssit huomioiden realistiset tavoitteet, joiden 
perusteella syntyi strategia, joka puolestaan pilkkoutui taktisiin yksityiskohtiin ja toi-
menpiteisiin. Myös seuranta- ja mittaamismenetelmät valikoituivat tavoitteiden ja käy-
tettyjen menetelmien mukaan. Hyödynsin työssäni myös erilaisia analyyseja, kuten 
SWOT-analyysia, kilpailija-analyysia, avainsana-analyysia ja sivustoanalyysia. Hyö-
dynsin lisäksi erilaisia kaavioita kuvatessani prosessia ja havainnollistaessani tekstissä 
kuvattuja asioita. 
 
Kun työni alkoi mielestäni olla rakenteellisesti valmis, laadin siihen ohjeen mukaan joh-
dannon ja tiivistelmän. Täydensin työtäni sekä johdantoa ja tiivistelmää tarpeen mu-
kaan, sillä oikolukiessani aiemmin tuottamaani tekstiä, heräsi minussa jatkuvasti uusia 
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täydennysideoita. Tekstin läpilukemiseen kului tyypillisesti useita päiviä. Käytin eri vä-
rejä kuvaamaan sitä, minkä ikäistä työssäni oleva teksti on. Tämä helpotti oman työs-
kentelyni lisäksi myös työn toimeksiantajaa, jolle toimitin prosessin aikana useampaan 
kertaan työni keskeneräisiä versioita, jotta hän voisi halutessaan hyödyntää niiden si-
sältämää tietoa mahdollisimman pian. Päätin liittää työhöni myös ammattisanaston 
avaamaan alan termejä, jotta lukukokemus olisi myös alaan perehtymättömän lukijan 
kohdalla hyvä. Kun olin kirjoittanut työhöni haluamani asiat, lähetin sen tarkistettavaksi 
tekstinohjaajalle, englanninkielisen abstractin ohjaajalle sekä sisällönohjaajalle. Tämän 
jälkeen tein työhöni muutoksia ohjaajilta saamani palautteen perusteella. Lisäsin työ-
höni muun muassa työn luotettavuutta kuvaavan osion sekä opinnäytetyön prosessi-
kaavion. Tarkistin työni myös plagioinnin paljastamiseen tarkoitetulla Turnitin-
ohjelmalla. Ohjelma ei havainnut työssäni plagiointia. Suurimmat yhtäläisyydet muihin 
töihin nähden löytyivät ohjelman mukaan kansilehdestä. 
 
Opinnäytetyöprosessin viimeiset vaiheet olivat kypsyysnäytteen antaminen ja työn tal-
lentaminen Theseus-tietokantaan. Työn palauttamisen jälkeen opinnäytetyöprosessin 
on määrä jatkua kehityssuunnitelman implementoinnilla niiltä osin kuin toimeksianta-
jayritys resurssien puitteissa tarpeelliseksi katsoo. 
3 Hakukoneet 
 
3.1 Hakukoneista ja niiden toiminnasta 
 
Hakukoneet ovat tietokoneohjelmia, joiden avulla voidaan etsiä dokumentteja verkosta. 
Annettujen hakutermien eli hakusanojen perusteella hakukoneet esittävät dokumentte-
ja, joissa hakutermit esiintyvät. (Dictionary 2015.) Dokumentteja etsitään tietokannoista 
ja Internet-sivustoilta. Jotkin hakukoneet mahdollistavat niin kutsutun loogisen haun 
käytön täsmentäminä komentoina, kuten ”Ja”, ”Tai” ja ”Ei”. (BusinessDictionary 2015.) 
 
Hakukoneiden käyttö on yksi tärkeimmistä keinoista, joiden avulla Internetin käyttäjät 
löytävät verkosta etsimäänsä sisältöä, kuten sivustoja. Tämän johdosta sivustot, joiden 
hakukonelistaus on hyvä, voivat dramaattisesti lisätä liikennettään. Vastaavasti monet 
sivut näkyvät huonosti hakukoneissa tai niitä ei ole listattu lainkaan, sillä niiden suunnit-
teluun ei ole panostettu riittävästi. Tämä johtuu usein siitä, ettei ole tarpeeksi mietitty 
sitä, kuinka hakukoneet toimivat ja kuinka sivut tulisi rakentaa hakukoneystävällisiksi. 
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(Michael & Salter 2008, xi.) 80 prosenttia sivustoista löytyy hakukoneiden kautta. Tämä 
edellyttää sitä, että sivut on indeksoitu. (Michael & Salter 2008, 8-9.) Hakukoneet löytä-
vät vain pienen osan Internetin kaikista sivustoista. Tätä indeksoitua verkon osaa kut-
sutaan pintaverkoksi eli kirkkaaksi verkoksi. Loppu on niin sanottua syvää eli pimeää 
verkkoa. Joidenkin arvioiden mukaan pimeän verkon osuus olisi jopa yli 99 prosenttia, 
mutta varovaisempien arvioiden mukaan osuus on 80–90 prosenttia. (Meemi.info 2012; 
Lapintie 2015, 17.) 
 
Hakukoneet ovat todellisuudessa yleinen ohjelmistoluokka, mutta termiä käytetään 
yleisesti (ja tässä työssä) kuvaamaan nimenomaan Googlen, Bingin ja Yahoon kaltai-
sia järjestelmiä, jotka on tarkoitettu tiedonhakuun verkossa. Tyypillisesti hakukoneiden 
toiminta perustuu spider-nimisen työkalun, eli hakurobotin käyttämiseen asiakirjojen 
etsinnässä. Spiderin eli ”botin” suoritettua työnsä hakukoneen indeksointityökalu käy 
löydetyt asiakirjat läpi ja luo indeksin asiakirjojen sisältämien sanojen perusteella. Jo-
kainen hakukone käyttää omaa, usein patentoitua algoritmiaan indeksoinnin tekemi-
seen tarkoituksenaan näyttää haun tuloksena merkityksellistä sisältöä. (Webopedia 
2015.) Tästä johtuen sama haku tuottaa monesti eri hakukoneilla erilaiset tulokset 
(Michael&Salter 2008, xii). Google ja sen merkittävin kilpailija, Microsoftin Bing, arvos-
tavat kuitenkin keskenään hyvin samankaltaisia asioita (Nettibisnes 2015). 
 
Tavallisesti termillä ”hakukone” tarkoitetaan yleisesti sekä robottivetoisia hakukoneita 
että ihmisen luomia hakemistoja. Näiden kahden hakukonetyypin tapa koota aineistoa 
poikkeaa toisistaan merkittävästi. Kummassakaan tapauksessa ei kuitenkaan ole ole-
massa mitään taianomaista kikkaa, joka takaisi kärkipaikoille listautumisen hakuko-
neissa. On kuitenkin olemassa paljon pieniä toimenpiteitä, joiden avulla voidaan saa-
vuttaa merkittäviä tuloksia. (Michael&Salter 2008, xi.) Näitä keinoja kutsutaan haku-
koneoptimoinniksi ja siitä kerron myöhemmin lisää luvussa 3. 
 
3.2 Hakukoneiden historiaa 
 
Ensimmäiset hakukoneet olivat nykyisiin verrattuna hyvin yksinkertaisia ja helposti ma-
nipuloitavissa. Varhaiset hakukoneet analysoivat vain joitakin tekijöitä algoritmeissaan 
ja pystyivät löytämään vain määrätyn kaltaisia sivuja. Mikäli halusi varhaisten hakuko-
neiden löytävän ja käyvän läpi sivuston, jotta se saataisiin indeksiin, tuli sivuston ylläpi-
täjän itse ilmoittaa sivusto hakukoneille. Aluksi esimerkiksi meta-tageille, lähinnä haku-
koneita varten kirjoitettaville tiedoille, annettiin enemmän arvoa kuin nykyisin, eikä sivu-
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jen tekstiä välttämättä käyty kokonaisuudessaan läpi. Tämä helpotti hakukoneiden hui-
jaamista. Avainsanojen runsaslukuinen käyttö vierailijoilta, muttei hakukoneilta piilote-
tuissa elementeissä oli tyypillinen tapa manipuloida hakukoneita ja hakutuloksia. (Ton-
kin & Whitmore & Cutroni 2010, 282.) 
  
Ensimmäinen luotu hakukone oli nimeltään Archie. Kyseisen hakukoneen loi Alan Em-
tage vuonna 1990. Yahoo tuli markkinoille keväällä 1994. Google lanseerattiin vuoden 
1998 lopussa ja se toi mukanaan uuden, linkkisuosioon perustuvan tavan laittaa sivuja 
arvojärjestykseen. (Michael & Salter 2008, 2, 6.) 
 
3.3 Hakurobotteja käyttävien hakukoneiden osat: hakurobotti, indeksi, algoritmi ja 
tulossivu 
 
Hakurobotteja käyttävät hakukoneet jaetaan yleensä kolmeen tai neljään osaan. 
Michael ja Salter jakavat crawler-pohjaisen hakukoneen kolmeen osaan. Ensimmäinen 
osa on hakurobotti (crawler eli spider), joka etsii sivustoilta tietoa indeksoitavaksi kulki-
en sivulta toiselle linkkien välityksellä. Toinen hakukoneen osa on indeksi, johon kerä-
tään tietoa hakurobotin toimesta. Indeksistä löytyy kopio jokaisesta robotin löytämästä 
verkkosivusta. Vaikka hakurobotti olisi käynyt sivustolla, sivua ei vielä välttämättä ole 
ehditty indeksoimaan, jolloin se ei vielä myöskään näy hakutuloksissa. Hakukoneen 
kolmas osa on Michaelin ja Salterin mukaan hakukoneen ohjelmisto, joka seuloo in-
deksiin kerätyt sivut ja asettaa ne sisällön mukaan tärkeysjärjestykseen palvellakseen 
hakukoneen käyttäjää mahdollisimman hyvin. (Michael & Salter 2008, xii.) 
 
Tonkin, Whitmore ja Cutroni jakavat crawler-pohjaiset hakukoneet vastaavasti neljään 
osaan. Robotin ja indeksin lisäksi osia ovat algoritmi ja tulossivu. Algoritmi määrittää 
kunkin indeksistä löytyvän sivun merkityksellisyyden, jottei hakutulosten esittäminen 
olisi sattumanvaraista. Algoritmin tarkat arvosteluperusteet ja listausmenetelmät ovat 
salaisia. Tulossivu taas näyttää algoritmin indeksistä poimimat sivut siinä järjestykses-
sä, mikä algoritmin kriteerien mukaan parhaiten vastaa käytettyä hakutermiä. (Tonkin & 
Whitmore & Cutroni 2010, 282–283.) Näistä liikesalaisuuksista huolimatta suurimmat 
hakukoneet noudattelevat algoritmeissaan ja rankkauksissaan tiettyjä perusperiaattei-
ta, kuten sijaintia ja hakusanojen esiintymistiheyttä (Michael & Salter 2008, xiii). 
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3.4 Suuri ja mahtava Google 
 
Hyvä esimerkki hakurobotteja käyttävästä hakukoneesta on Google. Se tekee listauk-
sensa automaattisesti. Google lähettää robotiksi tai spideriksi kutsutun työkalun tutki-
maan ja listaamaan sivustoja. Tuloksista luodaan indeksi ja hakukoneiden käyttäjien 
haut menevät tämän indeksin kautta. Sivuille tehdyt päivitykset ja muutokset näkyvät 
ennen pitkää hakukoneille ja tämä voi vaikuttaa sivujen sijoittumiseen hakukoneiden 
listauksissa. (Michael & Salter 2008, xi–xii.) 
 
Keskityn opinnäytetyössäni hakukoneista ennen kaikkea Googleen, sillä Googlella on 
toistaiseksi niin merkittävä markkinaosuus Suomessa ja muissa länsimaissa. Opinnäy-
tetyöni toimeksiantaja toimii Suomessa ja tulevaisuuden suunnitelmissa oleva laajene-
minen on suunniteltu kohdennettavaksi maihin, joissa Google on ylivoimainen markki-
najohtaja. Googlesta löytyy myös kattavasti tietoa luotettavista lähteistä laajan opinnäy-
tetyön tekemiseen. 
 
Suomessa Googlen markkinaosuus on edelleen noin 95 prosenttia, vaikka markkina-
osuus Yhdysvalloissa laski ensimmäistä kertaa viiteen vuoteen alle 75 prosentin, kun 
Firefox otti loppuvuodesta 2014 Yhdysvalloissa käyttöön oletusselaimena Yahoon. Eu-
roopassa Firefoxin oletusselaimena on yhä Google, Venäjällä Yandex ja Kiinassa Bai-
du. (Potinkara 2015.) Seuraava notkahdus Googlen ylivoimaan voi tapahtua pian, sillä 
Googlen ja Applen keskinäinen sopimus päättyy vuonna 2015 (Winkler 2015). 
 
Maailmanlaajuisesti Googlen markkinaosuus on nykyisellään yli 65 prosenttia (Netmar-
ketshare 2015; Search Engine Watch 2014). Venäjällä Yandexin markkinaosuus on 
kevään 2015 aikana pudonnut alle 60 prosenttiin. Vastaavasti Googlen markkinaosuus 
on Venäjällä nousussa ja kivunnut lähelle 35 prosenttiyksikön markkinaosuutta. (Seo-
Rate 2015.) Koska Kiinan ylin johto ei ymmärrettävistä syistä halua avata Googlelle 
portteja, saavuttaa Baidu maassa edelleen yli 50 prosentin markkinaosuuden. Sen 
markkinaosuus on kuitenkin pudonnut vuoden 2010 peräti 90 prosentin markkinaosuu-
desta dramaattisesti luovuttaen tilaa maan seuraavaksi suurimmille hakukoneille, 
360:lle ja Sogoulle. Tammikuussa 2015 arvioitiin Baidun markkinaosuuden olevan Kii-
nassa noin 54 prosenttia. Googlen markkinaosuus maailman väkirikkaimmassa maas-
sa on promillen luokkaa. (Arvopaperi 2010; Guan 2015.) 
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 Googlen markkinaosuus Suomessa aikavälillä huhtikuu 2014 – huhtikuu 2015 (Stat-Kuvio 2.
counter 2015) 
 
Kuviossa 2. on selkeästi nähtävissä Googlen ylivoima hakukoneiden markkinaosuuk-
sissa Suomessa. Selkeänä kakkosena on Bing, joka jättää Yahoon kolmanneksi. Mui-
den hakukoneiden osuus on yhteensä alle prosentin. 
 
3.5 Googlebot 
 
Googlebot on Googlen oma verkkoindeksointirobotti, jota myös indeksoijaksi kutsu-
taan. Se etsii muiden hakurobottien tapaan jatkuvasti uusia ja päivitettyjä sivuja indek-
siin lisättäväksi. Apuna sillä on valtava määrä tietokoneita, jotta miljardien verkkosivu-
jen läpikäynti onnistuu sujuvasti. Indekstointiprosessi on algoritmeihin perustuvaa ja se 
aloitetaan verkkosivujen URL-osoitteiden luettelosta, joka on luotu aiempien indeksoin-
tien aikana ja jota on laajennettu sivustokarttatiedoilla, joita webmasterit eli verkkovas-
taavat ovat Googlelle toimittaneet. (Google 2015e.) 
 
Googlebot tunnistaa verkkosivujen SRC- ja HREF-linkit ja lisää ne indeksoitavien sivu-
jen luetteloon. Havaitut muutokset kirjataan ja hyödynnetään seuraavassa indeksin 
päivittämisessä. Tavallisesti hakurobotti käy sivustoilla muutaman sekunnin välein ja 
pyrkii indeksoimaan kerralla mahdollisimman monta sivuston sivua kuormittamatta kui-
tenkaan liikaa palvelimen kaistanleveyttä. (Google 2015e.) 
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3.6 Muutoksia Googlen algoritmissa 
 
Google tekee vuosittain muutoksia algoritmiinsa arviolta viidestä kuuteensataan kertaa. 
Useimmat näistä muutoksista ovat hyvin pieniä, mutta aika ajoin Google ottaa käyttöön 
merkittäviä päivityksiä, jotka vaikuttavat hakutuloksiin merkittävillä tavoilla. Haku-
konemarkkinoijat voivat hyödyntää näitä päivityksiä, jos vain ovat perillä niiden ominai-
suuksista ja siitä, milloin ne julkistetaan. (Moz 2015.) 
 
Ensimmäinen päivitys algoritmiin tuli Googlelta vuonna 2000, kun se otti käyttöön 
Google Toolbarin ja Google Toolbar PageRankin. Heti, kun verkkovastaavat oppivat 
tarkastelemaan PageRank-arvoja, alkoi ”Google-tanssi”, johon ei näy loppua. Merkittä-
viä päivityksiä on sadellut vuosien varrella tasaiseen tahtiin. Tunnettuja päivityksiä ovat 
esimerkiksi Panda, Penguin ja Hummingbird. Panda iski lujaa sivustojen laatuongelmiin 
vuonna 2010 ja kyseisestä päivityksestä on tämän jälkeen ilmestynyt lukuisia uusia 
versioita. Penguin puolestaan hyökkäsi seuraavana vuonna ylioptimoinnin kimppuun. 
Hummingbird lanseerattiin elokuussa 2013, minkä seurauksena aiheutui merkittäviä 
muutoksia semanttiseen hakuun ja tietokaavioihin. Nimensä päivitykset ovat saaneet 
milloin mistäkin, kuten käyttäjiltä, insinööreiltä tai satunnaisesti. (Moz 2015.) 
4 Hakukoneoptimointi  
 
4.1 Yleistä hakukoneoptimoinnista 
 
Hakukoneoptimointi tarkoittaa sen varmistamista, että verkkosivut ovat hakukoneiden 
saatavilla ja keskittyvät asiasisällöltään sellaisiin asioihin, jotka parantavat niiden löy-
tymismahdollisuuksia (Michael & Salter 2008, xi). Hakukoneoptimointi, jota yleisesti 
kutsutaan termillä SEO, voidaan määritellä tieteeksi ja taiteeksi, joiden avulla verkkosi-
vut saadaan optimoiduksi ja altistetuksi hakukoneille (Tonkin & Whitmore & Cutroni 
2010, 281). Hakukoneoptimointi jakautuu viiteen eri osaan. Ensimmäisenä tulee haku-
sana-analyysi, sitten sivustoanalyysi, sisäinen ja ulkoinen optimointi ja viimeiseksi op-
timoidaan sosiaalinen media. (Wiido 2012.) 
 
Hakukoneoptimointi vaikuttaa ainoastaan luonnollisiin eli orgaanisiin hakutuloksiin, eikä 
esimerkiksi Google AdWordsin kaltaisiin maksettuihin tai sponsoroituihin hakutuloksiin. 
Vaikka monet hakukoneoptimointitoimenpiteet saattavat vaikuttaa vähäisiltä muutoksil-
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ta, voi niillä olla yhdessä muiden parannusten kanssa merkittävä vaikutus sijoittumi-
seen hakukoneiden tilastoissa. (Google 2011a, 2-3.) 
 
Tehtäessä hakukoneoptimointia verkkosivustolle, tulee varmistaa, että sivusto tehdään 
helposti löydettäväksi tiedonhakijoille sijoittumalla hyvin hakukoneiden hakutuloksissa, 
sivusto löytyy luetteloista, sivustolle saapuu linkkejä toisilta sivuilta ja sivustolta lähtee 
linkkejä toisille verkkosivuille. Tätä on hakukoneystävällisyys. (Michael & Salter 2008, 
9.) Vaikka hakukoneet ovat hakukoneoptimointia ajatellen tärkeässä asemassa, tulisi 
optimointia tehdä ennen kaikkea asiakaslähtöisesti eli hakijaa ajatellen (Google 2011a, 
2). 
 
Hakukoneoptimointi on osa sähköistä markkinointimixiä. Se on huomattavasti tehok-
kaampi tapa lisätä myyntiä kuin esimerkiksi banner-mainokset. Sivujen löytämisen 
kannalta sen on osoitettu olevan selkeästi tehokkaampi tiedonhakutapa kuin sattuman-
varainen netissä surffailu ja puskaradio yhteensä. Mielenkiintoinen seikka on, että ha-
kukoneiden hauissa haetaan eniten juuri hakukoneita, kuten Googlea ja Yahoota. 
(Michael & Salter 2008, 11–12.) 
 
Hakukoneoptimoinnin vaatimukset muuttuvat jatkuvasti ja menestyminen edellyttää 
hyvin monialaista lähestymistapaa. Jotta päästäisiin lähelle sivuston todellista potenti-
aalia, on sivuston näkyvyyden edistämisessä huomioitava ja suoritettava kohdeyleisön 
tutkimista ja analysointia, kilpailija-analyysia, klikkauskohtaisen hinnan optimointia ja 
ammattimaista tekstin luomista. Aistit tulee pitää auki yleisöä tarkkailtaessa. Koska 
hakukoneita koskeva teknologia muuttuu jatkuvasti, tulee muutosherkkyyden olla suuri 
ja strategioita tulee pystyä muuttamaan sujuvasti ja reaaliaikaisesti. (Michael & Salter 
2008, 13.) 
 
4.2 Hakukoneoptimoinnin synty 
 
Luultavasti hakukoneoptimointi syntyi jo viikon kuluessa ensimmäisen julkisen verkos-
sa toimivan hakukoneen julkistamisesta, sillä hakukoneiden tulossivut ovat mielenkiin-
non ja tarkoituksellisuuden yhteenliittymiä, joita voidaan kaikessa kiinnostavuudessaan 
verrata itse pyhään Graalin maljaan. Tärkeää on tietää, miten hakukoneet toimivat kor-
kealla tasolla ja mikä on hakukoneiden historia. (Tonkin & Whitmore & Cutroni 2010, 
281.) 
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Tulee ymmärtää, miksi hakukoneoptimoinnin perinteiset menestyksen mittarit ovat 
vaihtuneet uusiin ja tuntea kulloinkin tarjolla olevat mittaamisen menetelmät, eli analy-
tiikkatyökalut (Tonkin & Whitmore & Cutroni 2010, 281). Hakukoneoptimointi on pitkä-
aikainen prosessi, joka vaatii täydellistä sitoutumista, jotta siitä saataisiin kaikki hyöty 
irti (Michael & Salter 2008, 17). 
 
4.3 Onsite- ja offsite-optimointi eli sisäinen ja ulkoinen optimointi 
 
Hakukoneoptimointi voidaan jakaa sisäiseen ja ulkoiseen osaan. Sisäinen optimointi on 
helpompaa, sillä voit itse hallita sivujasi. Sisäiseen optimointiin liittyen sivusto kannat-
taa pyrkiä pitämään mahdollisimman kevyenä ja jättää pois raskaat lataamista hidasta-
vat elementit, kuten suuret kuvat, Flash-elementit sekä Java-script. Hakusanamäärät 
tulee pitää sopivina ja uniikkiin sisältöön tulee panostaa kopiointia ja tuplasisältöä vält-
täen. Otsikointi ja sisällön kuvaus vaikuttavat merkittävästi sivustosi hakukoneystävälli-
syyteen. Myös linkkisuosion rakentamisella on erittäin suuri merkitys hakukonelöydet-
tävyyden kannalta. (Hakukoneoptimointi 2013.) 
 
Sen lisäksi, että sisäisessä optimoinnissa kiinnitetään huomiota relevanttien avainsano-
jen riittävän runsaslukuiseen esiintymiseen sivustolla, sekä sivuston latausnopeuteen 
ja esteettömyyteen, tulee huomioida myös meta-kenttien oikeanlainen hyödyntäminen 
ja sivuston rakenteeseen sekä loogisuuteen liittyvät tekijät. Sisäisen linkityksen yhtey-
dessä tulee huomioida myös siinä käytetyt ankkurisanat. (Optinell 2013.) Myös sivus-
ton osoitteella on merkitystä näkyvyyteen (Tavola 2014, 30). Sama pätee sivuston 
säännölliseen päivittämiseen (Tavola 2014, 34). 
 
Ulkoisella optimoinnilla tarkoitetaan lähinnä sivuston ulkopuolelle rakennettuja sivustol-
le johtavia linkkejä. On tärkeää tarkastella, liittyykö linkittävien sivustojen aihealue 
omaan sivustoosi, jolle linkit johtavat. Ulkoista optimointia on myös sivuston esiintymi-
nen hakemistoissa tai jossain muualla lähteen ominaisuudessa. Ulkoiseen optimointiin 
luetaan myös esimerkiksi vierasblogikirjoitukset ja sosiaaliseen mediaan liittyen tykkä-
ykset, jaot ja twiitit. (Optinell 2013.) Myös sivuston ilmoittaminen hakukoneille ja vaik-
kapa Googlen omien palveluiden hyödyntäminen ovat ulkoisen optimoinnin keinoja 
(Tavola 2014, 36). 
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4.4 Optimoinnin alkutoimenpiteitä 
 
4.4.1 Sivujen otsikoiden luominen 
 
Sivujen otsikointi on hakukoneoptimoinnin tärkeä osa. Sivujen otsikoiden on hyvä olla 
yksilöllisiä ja osuvia. Niiden merkitseminen tapahtuu title-tunnisteita käyttäen. Se kertoo 
käyttäjille ja hakukoneille sivun aiheen. <title>-tunniste tulee kirjoittaa HTML-tiedoston 
<head>-tunnisteen sisäpuolelle. (Google 2011a, 4-5.) 
 
Jokaiselle sivuston sivulle on hyvä luoda yksilöllinen title-tunniste. Etusivun title-
tunnisteeseen on hyvä liittää tärkeitä omaa yritystä koskevia tietoja, kuten nimi-, 
sijainti-, teema- ja tuotetietoja. Title-tunnisteet kannattaa pitää lyhyinä ja kuvailevina. 
Sivun otsikkotiedot näytetään myös Googlen hakutuloksissa, mutta pitkät tunnisteet 
eivät näy niissä kokonaan. (Google 2011a, 4-5.) 
 
4.4.2 Description-kentän käyttö hakukoneoptimoinnissa 
 
Description-sisällönkuvauskenttä kuvaa sivua. Kenttään laitetaan title-tunnistetta pi-
dempi kuvaus parilla lauseella tai lyhyellä kappaleella. Description-kenttä antaa haku-
koneille yhteenvedon sivujen sisällöstä. Myös description-sisällönkuvauskenttä sijoite-
taan <title>-tunnisteen tavoin HTML-tiedoston <head>-tunnisteen sisäpuolelle. (Google 
2011a, 6-7.) 
 
Sisällönkuvauskentät ovat tärkeitä, sillä Google saattaa käyttää niitä katkelmina sivuis-
ta hakutulossivulla verkkosivun otsikon alla. Sisällönkuvauskenttä on hyvä laittaa jokai-
selle sivulle, sillä Google ei välttämättä löydä sopivaa katkelmaa tekstistä käytettäväksi. 
Joka sivulla tulisi olla oma uniikki sisällönkuvauskenttänsä. Jos sivuja on sivustolla val-
tavasti ja sisällönkuvauskenttien manuaalinen lisääminen veisi kohtuuttoman paljon 
aikaa, voidaan description-kentät luoda automaattisesti sisällön perusteella. Hakijan 
hakulausekkeet esiintyvät Googlen esittämässä katkelmassa lihavoituna. Kuvauksen 
on hyvä olla sekä tiedottava että kiinnostava. (Google 2011a, 6-7.) 
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4.5 Sivuston rakenne – Page design  
  
4.5.1 URL-osoitteiden rakenteesta 
 
URL-osoitteen tulisi sisältää kuvaavia sanoja. Sen tulisi olla helppolukuinen niin hakijan 
kuin hakukoneen kannalta. Kuvaavat asiakirjojen luokat ja tiedostonimet pitävät sivus-
ton paremmin järjestyksessä ja mahdollistavat hakuroboteille asiakirjojen sujuvamman 
lukemisen. Liikoja avainsanoja, tunnisteita ja oudosti nimettyjä parametreja tulee URL-
osoitteessa välttää. (Google 2011a, 8-9.) 
 
On hyvä suosia yksinkertaista hakemistorakennetta, joka ei sisällä liikaa alihakemisto-
ja, mutta kuvaa vierailijoille URL-osoitteiden sisältöä ja pitää heidät kartalla siitä, missä 
kohtaa sivustoa liikutaan. On hyvä muistaa myös se, että URL-osoite näytetään Goog-
len hakutuloksissa heti asiakirjan otsikon ja katkelman alla. Mikäli havaitaan ihmisten 
käyttävän samaa sisältöä eri URL-osoitteiden kautta, voidaan luoda 301-
uudelleenohjaus ohjaamaan kävijät haluttuun pääosoitteeseen. (Google 2011a, 8-9.) 
 
4.5.2 Navigointi sivustolla 
 
Navigoinnin avulla vierailijat löytävät etsimänsä sisällön vaivattomasti. Myös hakuko-
neet saavat sen perusteella tietoa siitä, mikä osa sisällöstä on tärkeintä. Sivustoa 
suunniteltaessa tulisi kiinnittää huomiota siihen, kuinka etusivulta päästään tarkempaa 
tietoa sisältäville sivuille. Alaluokkasivut parantavat esimerkiksi määrätynlaisten tuottei-
den tai palveluiden löydettävyyttä. Linkkipolku helpottaa käyttäjien navigointia sivustol-
la. Jotkin käyttäjät käyttävät linkkipolun sijaan URL-osoitteen leikkelyä, jolloin sivuston 
tulee olla valmis näyttämään sisältöä samalla tavalla kuin linkkipolkua käytettäessä. 
(Google 2011a, 10–11.) 
 
Sivustokarttoja tulee laatia kaksi. Toinen on tarkoitettu lähinnä käyttäjille ja toinen ha-
kukoneille. Sivustokartta on yksinkertainen, sivustolla sijaitseva sivu, joka kuvaa sivus-
ton sisällön tyypillisesti hierarkisen sivuluettelon avulla. Jos sivuja on erittäin runsaasti, 
tärkeimpien sivujen lisääminen sivukarttaan riittää. XML-sivustokarttatiedosto lähete-
tään Googlelle verkkovastaavan työkalujen (Google Webmasters Tools) avulla. Tämän 
tiedoston avulla Google löytää ja indeksoi sivut helpommin. Sivustolla voi joskus olla 
rikkinäisiä linkkejä tai hakija voi kirjoittaa URL-osoitteen väärin. Tällöin käyttäjäkoke-
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musta parantamaan voidaan luoda 404-sivu, joka ohjaa käyttäjät toimivalle sivulle. 
(Google 2011a, 11–13.) 
 
4.6 Sisällön optimoinnista 
 
4.6.1 Laadukas sisältö ja toimivat avainsanat 
 
Hyödyllinen ja vetoava sisältö on sivujen arvostuksen kannalta tärkein tekijä. Näin ollen 
sisällön ja palvelujen jatkuvan parantamisen pitäisi olla jokaisen verkkosivuston ykkös-
tavoite. Laadukasta sisältöä havaitessaan käyttäjät pyrkivät monesti ohjaamaan myös 
muita Internetin käyttäjiä kiinnostavien asioiden äärelle erilaisia kanavia hyödyntäen. 
Sosiaalisen median kautta maine leviää nopeasti, ja myös Google osaa arvostaa suo-
sittelua, sillä huonoa sisältöä harvoin suositellaan. Muita tärkeitä tekijöitä ovat omape-
räisen ja ainutlaatuisen sisällön luominen sekä käyttäjien välisten erojen huomioiminen. 
(Google 2011a, 14.) 
 
Sanotaan, että avainsanat ovat sekä hakukoneoptimoinnin sielu että sydän. Valitsemal-
la oikeat hakusanat ja -lausekkeet edustamaan ja promotoimaan sivustoa, tulee löyde-
tyksi, mutta vastaavasti väärillä avainsanoilla varataan mahdollisuus sille, että häm-
mennetään ja eksytetään asiakasta. Avainsanavalintoja tehdessä tulee löytää tasapai-
no paljon kilpailtujen ja käytettyjen avainsanojen sekä niiden avainsanojen välillä, jotka 
ovat vähemmän kilpailtuja ja tuovat vähemmän liikennettä sivustolle. Avainsanoja vali-
tessa kannattaa muistaa, että laatu voi olla määrää tärkeämpää, kun puhutaan sivus-
ton liikenteestä. (Michael & Salter 2008, 69.) 
 
Ensimmäinen askel avainsanavalintojen suhteen on oman kohderyhmän ja omalla alal-
la käytettyjen hakutermien tuntemus. Erilaisten työkalujen avulla toteutettu avainsana-
tutkimus on korvaamattoman tärkeä. Kannattaa myös perehtyä alalla menestyvien toi-
mijoiden sivustoillaan käyttämään termistöön ja tutkiskella sitä, millä hakutermeillä kil-
pailijoiden sivuille päädytään. Myös lokitietoja kannattaa tutkiskella ja toteuttaa avain-
sanaseurantaa analytiikkatyökalujen avulla. Tietoa ja sopivia avainsanoja voi pyrkiä 
löytämään myös alan verkkoartikkeleista sekä uutisryhmissä ja foorumeissa vieraile-
malla. (Michael & Salter 2008, 69.) 
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Aina kannattaa ideoida itse, eikä jättää työtä pelkästään siihen tarkoitettujen työkalujen 
varaan, sillä niiden tekoäly ei korvaa ihmisen kokemusta ja tietotaitoa omasta alastaan. 
Kannattaa aloittaa kirjoittamalla ylös kaikki mieleen tulevat sanat, joilla voidaan kuvitel-
la omia tuotteita tai palveluita etsittävän. Kannattaa panna merkille, että hakijat voivat 
käyttää hyvin yksityiskohtaisia hakulausekkeita. Vaikka sivuston optimointia yleissanoil-
le ei kannatakaan unohtaa, tulee muistaa, että kilpailu on yleisten hakutermien suhteen 
kovaa ja yksityiskohtaisemman termistön lisääminen sivustolle optimointimielessä on 
usein järkevää. Kannattaa miettiä millä termeillä itse sivuston tuotteita ja palveluja etsisi 
ja pyytää mielipidettä myös muilta ihmisiltä ympäriltään. Vahvojen pääsanojen ympäril-
le voi lähteä rakentamaan erilaisia variaatioita. Hyvänä nyrkkisääntönä voidaan pitää 
noin 40–50 hakusanan keksimistä, joista lopulta valitaan 20 eniten kohdennettua eri-
laisten työkalujen avulla. (Michael & Salter 2008, 69–70.) Näitä työkaluja käsitellään 
myöhemmin osiossa 3.13 Työkaluja hakukoneoptimoinnin avuksi. 
 
Erottuminen on tärkeää ja lisäksi tulee ottaa huomioon, että vierailijoiden tiedot ja ym-
märrys sivustosi aiheesta vaihtelee. Näin ollen sivustolle tulee sijoittaa erilaisia avain-
sanoja, joilla sivusto löydetään. Apuna avainsanojen valinnassa voi käyttää vaikka 
Google Adwordsin avainsanatyökalua. Googlen Verkkovastaavan työkalujen avulla 
voidaan nähdä, millä hakutermeillä sivuston kullekin sivulle päädyttiin. Suureksi valtiksi 
voi nousta sellainen sisältö, jota muilta sivustoilta ei löydy. (Google 2011a, 14.) Muita 
hyödyllisiä työkaluja avainsanatutkimuksen tekemiseen Google AdWords Plannerin ja 
Google Webmaster Toolsin lisäksi ovat muun muassa Google Analytics, Wordtracker, 
Snoobi, Übersuggest.org ja Google Trends. Näiden ohjelmien avulla voidaan selvittää 
suosituimmat avainsanat ja niiden hakuvolyymit. (Tulos 2015.) 
 
Google tosin otti syksyllä 2013 käyttöön kaikkien avainsanojen salauksen, mikä tarkoit-
taa sitä, että Google Analyticsin kävijäseurannasta ei tämän jälkeen ole nähnyt mitä 
hakutermejä käyttäjät suosivat ja miten he päätyvät hakutulosten välityksellä sivustolle-
si. Aiemmin salauksen piiriin kuuluivat marraskuusta 2011 lähtien vain Google-tileilleen 
kirjautuneet käyttäjät. (Craver 2013; Kava 2014.) Google on perustellut avainsanojen 
salaamiseen liittyvää päivitystä yksityisyyden suojan parantamisella (Kojo 2012). Seli-
tys kuitenkin ontuu, sillä maksullinen Google AdWords tarjoaa edelleen tiedon siitä, 
millä hakusanoilla sivustolle on päädytty ja millä volyymilla, jotta avainsanojen toimi-
vuutta ja tuottavuutta voidaan seurata. (Kojo 2012; Rinne 2013.) Salaus koskee siis 
orgaanista avainsanatietoa (Rinne 2013). 
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Avainsanoja kartoitettaessa on yksittäisten avainsanojen lisäksi hyvä listata myös eri-
laiset sanayhdistelmät ja hakulausekkeet. Yksityiskohtaisuus hauissa on lisääntymään 
päin, joten pitkien hakulausekkeiden merkitys korostuu. (Tulos 2015; Lahtela 2015.) 
Hyvin tehty hakukoneoptimointi auttaa sivustoasi löytymään näillä niin sanotuilla pitkän 
hännän hakulauseilla, sillä sivusto on tällöin systemaattisesti hakukoneystävällinen. 
Oikeat avainsanat on hyvä selvittää heti hakukoneoptimointiprosessin alussa. (Netti-
bisnes 2015). Käytännössä hakusanatutkimuksesta saavutettava hyöty tulee haku-
koneoptimoinnin ja hakusanamainonnan kautta (Ahonen 2008). 
 
Sivun sisällöstä olisi hyvä olla avainsanoja noin 4-8 prosenttia (Tavola 2014, 28). 
Avainsanan tulisi esiintyä sivulla 3-6 kertaa. Liian usein esiintyvistä avainsanoista si-
vusto rankaisee. (2kmediat.com 2015; Kanava.to 2013.) Pitkiä avainsanalistoja kannat-
taa välttää (Nettibisnes 2015, teoksessa Tavola 2014, 19). Hakukoneiden algoritmien 
toiminta perustuu hyvin pitkälti avainsanoihin. Avainsanojen hakeminen tapahtuu kol-
mesta eri lähteestä; sisällöstä, koodeista ja sekä sisäisistä että ulkoisista linkeistä. Mo-
net hakukoneet, kuten Google ymmärtävät sanojen eri taivutusmuodot, mikä helpottaa 
optimointia huomattavasti. (Tavola 2014, 28.) 
 
Avainsana on tärkeää sijoittaa sivun otsikkoon eli title-tagiin, sitten metatiedoista löyty-
vään keywords-tagiin sekä myös kuvien alt-tageihin. Avainsanoja kannattaa lisäksi 
sijoittaa sisältöotsikoihin (<h1>, <h2> ja <h3> -otsikot), joita on hyvä käyttää sivua koh-
den yhdestä kolmeen kappaletta. Avainsanojen ja sivujen näkyvyyttä voidaan korostaa 
myös lihavoinneilla, kursivoinneilla ja alleviivauksilla. Myös luetteloinnista voi olla apua. 
Sivun alun lisäksi avainsanojen tulisi löytyä myös sivun viimeisten 25 sanan joukosta. 
(Tavola 2014, 28–29.) 
 
Sivustolla olevan tekstin tulisi olla oikeakielistä. Sisältö tulisi jakaa loogisiin osiin. Kap-
palejaot, alaotsikot ja asetteluerot on hyvä muistaa, jotta löydettävyys ja käyttökokemus 
pysyvät hyvinä. Vältä toistoa ja kopiointia sekä päivitä sisältöä säännöllisesti, jotta kävi-
jöiden kiinnostus sivustoa kohtaan säilyy. Sisältö luodaan ensisijaisesti käyttäjää ja 
toissijaisesti hakukoneita varten. Piilotekstin, tekstiblokkien ja hyödyttömien avainsano-
jen käyttöä ja toistamista tulee välttää. (Google 2011a, 15.) Kansalaisten kielitaidotto-
muudesta johtuen voidaan esimerkiksi yleisiä yhdyssanavirheitä käyttämällä saada 
sivustolle tuntuvasti lisää liikennettä, mutta vastaavasti sivuston uskottavuus samalla 
kärsii (Ahonen 2008). 
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4.6.2 Ankkuriteksti 
 
Ankkuriteksti on ankkuritunnisteen <a href=“...”></a> sisäpuolelle kirjoitettava nap-
sautettava teksti, joka näkyy linkin tuloksena käyttäjille. Oikein laadittu ankkuriteksti 
auttaa sivuston sisällön ymmärtämisessä. Se on hyvä pitää lyhyenä, mutta kuvaileva-
na. Linkkien muotoilussa tulee huomioida löydettävyys. Olivatpa sivuston linkit sitten 
ulkoisia tai sisäisiä, helpottaa hyvä ankkuriteksti sekä käyttäjien navigointia että haku-
koneen ymmärrystä sivustoa kohtaan. Myös sisäisten linkkien ankkuriteksteihin tulee 
kiinnittää huomiota. (Google 2011a, 16–17.) 
 
Suuri määrä samoja ankkuritekstejä voi saada Googlen heikentämään hakukonesijoi-
tuksia. Tämä kannattaa huomioida erityisesti linkkejä ostettaessa. Myös ankkuritekstin 
ympärillä oleva teksti vaikuttaa, jos se sijaitsee ankkuritekstin kanssa samassa HTML-
elementissä ja on riittävän lähellä ankkuritekstiä, sillä hakukone päättelee sen tällöin 
liittyvän aiheeseen. (Nettibisnes 2015.) 
 
4.6.3 Kuvien tehokas käyttö sivustolla 
 
Sivuston kaikille kuville kannattaa antaa oma kuvaava tiedostonimi ja hyödyntää alt-
attribuutteja kuvaamaan kuvien sisältöä. Alt-teksti näkyy, vaikka kuvaa ei jostain syystä 
näytettäisikään. Kuvat kannattaa navigoinnin helpottamiseksi keskittää yhteen hake-
mistoon ja käyttää yhteneviä, yleisesti tuettuja tiedostomuotoja, kuten JPEG, GIF, PNG 
ja BMP. Tiedostonimet ja alt-teksti on hyvä pitää lyhyinä ja kuvaavina. Googlebotin 
vierailuja varten voi lähettää Googlelle kuvasivustokartan, joka vastaa rakenteeltaan 
XML-sivustokarttaa. (Google 2011a, 18–19.) Alt-tageja eli alt-attribuutteja tulee käyttää, 
jotta hakukone löytää kuvat. Alt-attribuutit mahdollistavat tiedonhaun sivustolta, vaikka 
kuvat eivät jostain syystä näkyisikään. Alt-tagien käyttö huomioi myös näkövammaiset 
Internetin käyttäjät, sillä heille tarkoitetut Internet-lukulaitteet pystyvät lukemaan vaihto-
ehtoisen tekstin. (Ansaharju 2011.) 
 
Vaikka Flash-elementit voivat kiehtoa katsojaa, hakukoneet eivät niitä osaa lukea ja 
kuvana toteutettu sivu näkyy hakukoneille melko tyhjänä koodina. Kuvana luotu sivu ei 
näy myöskään hakutuloksissa, sillä hakukoneet eivät toistaiseksi kykene indeksoimaan 
kuvia. Kuviin tulee liittää kunnon alt-määritykset. Flash-perusteiset sivut eivät ole Goog-
len mieleen, sillä Google etsii helposti luettavaa ja navigoitavaa avointa sisältöä. Haku-
koneet siis lukevat vain sivustolla olevaa puhdasta tekstiä sekä lisäksi koodia. Yksittäi-
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sen sivun tulisi olla hillityn kokoinen (noin 40–100 kilotavua), vaikka koko sivuston on 
hyvä olla laaja ja suurikokoinen, sillä hakukoneet ja erityisesti Google arvostavat haku-
tuloksissaan suuria ja monisivuisia sivustoja. Raskaat kuvat ja muut elementit hidasta-
vat sivuston latautumista ja merkittävästi. Tämä vähentää vierailijan mielenkiintoa si-
vustoa kohtaan. (Tavola 2014, 24–25.) 
 
4.6.4 Otsikkotunnisteiden käyttö 
 
Tärkeää tekstiä voidaan korostaa otsikkotunnisteiden avulla. Niiden avulla esitellään 
sivuston rakennetta käyttäjille. Otsikkotunnisteita on kuutta kokoa alkaen suurimmasta 
ja tärkeimmästä <h1>-otsikosta aina pienimpään ja vähiten tärkeään <h6>-otsikkoon asti. 
Tunnisteita tulee käyttää ylhäältä alas suurimmasta pienimpään. (Google 2011a, 20.) 
 
Tunnisteiden käyttö on hyvä huomiota herättävä korostuskeino, joka auttaa vierailijaa navi-
goimisessa. Otsikkotunnisteita ei kuitenkaan pidä käyttää liikaa, sillä se ei auta sivun raken-
teen hahmottamisessa. Niitä ei myöskään kannata sekoittaa <head> HTML-tunnisteisiin tai 
HTTP-otsikoihin. (Google 2011a, 20.) 
 
4.7 Indeksointirobottien oikeaoppinen ohjaaminen 
 
4.7.1 Robots.txt-tiedosto ja sen käyttö 
 
Robots.txt-tiedoston avulla rajoitetaan hakurobottien suorittamaa lukemista ja indek-
soimista silloin, kun se ei ole tarkoituksenmukaista. Tiedosto sijoitetaan sivuston juuri-
hakemistoon, eli sivuston puurakenteen korkeimmalla tasolla olevaan hakemistoon, 
jota myös juureksi kutsutaan. Tiedosto on helppo luoda Googlen Verkkovastaavan työ-
kaluista löytyvällä robots.txt-generaattorilla. Robots.txt-tiedostoa käytetään esimerkiksi 
silloin, kun ei haluta näyttää vierailijoille sivustoa, jonka sisältö ei ole hakijan kannalta 
relevanttia. (Google 2011a, 21.) 
 
Estettäessä salassa pidettävän tai muuten arkaluontoisen sivun indeksoimista, tulee 
robots.txt-tiedoston lisäksi käyttää muita tapoja, sillä kaikki hakukoneet eivät tunnusta 
tätä tapaa ja mahdollistavat hakijoiden pääsyn arkaluontoiseen sisältöön. Sisällön sa-
laaminen tai sen salasanasuojaaminen voidaan suorittaa turvallisesti .htaccess:in avulla. 
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On olemassa myös muita tapoja estää sisällön näkyminen hakutuloksissa. (Google 
2011a, 21.) 
 
4.7.2 Rel=”nofollow”-linkkien käyttö 
 
Asettamalla “rel”-attribuutin arvoksi “nofollow”, saadaan Googlen ymmärtämään, ettei mää-
rättyjä sivuston linkkejä saa seurata eikä sivuston mainetta siirtää linkitetyille sivuille. Linkin 
seuraaminen saadaan siis estettyä lisäämällä ankkuritunnisteeseen teksti rel=“nofollow”. 
Tätä on hyvä käyttää silloin, kun linkitetään sivustoille, joihin ei luoteta ja joille ei haluta 
siirtää oman sivuston mainetta. Rel=”nofollow”-linkkejä kannattaa käyttää myös kommentti-
roskapostin estämiseksi blogeissa, johon käyttäjät voivat jättää kommentteja ja tätä kautta 
linkkejä, joiden avulla kalastellaan sivuston ansaitsemaa mainetta jollekin toiselle sivustolle. 
Tämä on hyvä huomioida, sillä Googlen mielestä harhaanjohtaville sivuille linkittäminen voi 
syödä oman sivuston mainetta. Tämä näkyy PageRank-arvon laskun muodossa. (Google 
2011a, 22–23.) 
 
Luotettujen kommentoijien linkkien seuraamista ei ole syytä estää. “nofollow”-tekstiä voi 
käyttää linkkien seuraamisen estämiseksi myös viitattaessa omalla sivustolla verkkosivus-
toon, jolle ei haluta siirtää oman sivuston mainetta. Kaikki sivun linkit saadaan tehtyä ei-
seurattaviksi käyttämällä HTML-koodin <head>-tunnisteen sisäpuolelle lisättävässä robots-
sisällönkuvauskentässä ”nofollow”-tekstiä. (Google 2011a, 22–23.) 
 
4.8 Listautuminen hakukoneisiin eli indeksointi 
 
Sivuston voi toimittaa suurimmille hakukoneille ilmaiseksi, mutta siitä voi myös maksaa, 
jolloin listaaminen tapahtuu nopeammin. Ilmaiseen listaukseen menee hakukoneilla 
keskimäärin pari kuukautta. Jos aiotaan hyödyntää massajulkaisutyökaluja tai -
palveluja, jotta saataisiin oma sivusto listatuksi, kannattaa valita luotettava taho, joka 
tämän toteuttaa. Sopiva voi olla esimerkiksi Submit It, joka on tähän tarkoitukseen erit-
täin hyvä. Kyseessä on maksullinen palvelu, joka on paljon parempi kuin ilmaisia palve-
luja tarjoavat yritykset. (Michael & Salter 2008, 29–31.) 
 
http://www.google.fi/add_url.html -sivulla voidaan ilmoittaa sivusto Googlen indeksoita-
vaksi lisäämällä sivuston URL-osoite. Ainoastaan ylätason sivun ilmoittaminen riittää, 
sillä Googlebot löytää kyllä loput sivut. Lisäyksen ajankohdasta ja jonoista riippuen 
indeksointiprosessi kestää Googlella tyypillisesti yhdestä neljään viikkoa. Jos sivuja ei 
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jostain syystä pyynnöistä huolimatta indeksoida, johtuu tämä todennäköisesti siitä, että 
sivustolle ei johda tarpeeksi linkkejä toisilta sivustoilta, eikä Google näin ollen pysty 
määrittämään merkityksellisellä tavalla sivustoa PageRankiin, joka on Googlen oma 
mittari sivuston tärkeydelle. PageRank on yksi tärkeä tekijä, joka vaikuttaa Googlen 
hakutulosten järjestykseen. Päivitetyt ja vanhentuneet linkit huomioidaan Googlen toi-
mesta indeksin päivityksen yhteydessä Googlebotin avulla nopeasti, joten niitä ei tar-
vitse ilmoittaa erikseen. (Google 2011c.) Vanhentuneet linkit putoavat pois hakemistos-
ta seuraavan hakemistopäivityksen yhteydessä. Google ei anna vakuuksia tai ennus-
teita siitä, milloin lähetetyt URL:t ilmestyvät hakemistoon. Indeksiin lisääminen ei ole 
automaattista. (Google 2011b.) 
 
Kun sivusto on indeksoitu, ruvetaan kiinnittämään huomiota sen sijoitukseen hakutu-
loksissa. On ensiarvoisen tärkeää sijoittua Googlen hakutuloksissa ensimmäiselle si-
vulle, sillä vain harva jatkaa toiselle sivulle. Muututaan siis useimmille hakijoille näky-
mättömäksi, jos ei sijoituta hakutulokissa kärkeen. Oikeanlainen avainsanojen käyttö ja 
toimivat linkitykset ovat lääke huonoon hakukonesijoitukseen. (Michael & Salter 2008, 
13.) 
 
Taulukko 1. Googlen hakutulosten klikkausprosentit eri tutkimusten mukaan (Moz 2014) 
 
 
Taulukossa 1. kuvataan Googlen hakutulosten klikkausprosentteja eri tutkimusten mu-
kaan. Tutkimusten tuloksissa on merkittäviä eroja, joten niihin voidaan suhtautua suun-
taa antavina. 
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4.9 Verkkosivuston oikeaoppinen mainostaminen 
 
Tehokas tapa kasvattaa verkkosivuston mainetta on lisätä sisään tulevien linkkien 
määrää. Vaikka valtaosa sivustolle johtavista linkeistä tulee ajan kanssa ihmisten linkit-
täessä sivustolle, Google ymmärtää, että sivuston ylläpitäjä haluaa jakaa sisältöä, jo-
hon on panostanut. Blogit ja muut sosiaalisen median palvelut ovat tehokas tapa lisätä 
sivuston näkyvyyttä. Sosiaalisessa mediassa oikeille segmenteille kohdistettu mainonta 
onnistuu tehokkaasti. Kannattaa keskittyä uusien asioiden mainostamisessa suuriin ja 
kiinnostaviin lisäyksiin. (Google 2011a, 28–29.) 
 
Myös perinteinen offline-tiedottaminen toimii edelleen, joten uutiskirjeitä, pikaviestejä ja 
julisteita ei kannata unohtaa. Verkkosivun osoite on hyvä painattaa kirjeiden ja julistei-
den lisäksi myös käyntikortteihin. Google Places (sittemmin Google My Business) on 
oiva tapaa mainostaa paikallisesti. Yhteyden ottaminen sivuston aihepiiriin liittyviin yh-
teisöihin on monesti hyödyllistä, sillä tätä kautta voidaan saada uusia ideoita esimer-
kiksi sivuston sisältöön. (Google 2011a, 28–29.) 
 
4.10 Linkeistä ja linkityksistä 
 
4.10.1 Linkkien saaminen sivustolle 
 
Listauksen lisäksi erittäin hyvä keino saada omalle sivustolle kävijöitä on saada muut 
sivut linkittämään sivustolle. Ulkoapäin sivustolle tulevat linkit ovat ikään kuin suosituk-
sia, jotka ovat tehokkaampia kuin pelkkä hakukonelöydettävyys. Linkkejä on mahdollis-
ta hankkia ilmaiseksi tai pienellä budjetilla erittäin kustannustehokkaasti. Tehokas tapa 
löytää sopivia linkinvaihtokumppaneita on etsiä hakukoneella omia avainsanoja eli 
käyttää termejä, joilla haluaisi tulla löydetyksi. Korkeimmalle sijoittuneista sivuista kan-
nattaa jättää pois suorat, samoja tuotteita myyvät kilpailijat ja ehdottaa yhteistyötä niille 
tahoille, jotka kilpailevat oman sivuston kanssa vain samoilla hakutermeillä tarjoten 
kuitenkin kuluttajille erilaisia asioita kuin itse tarjoaa. Joillekin sivuille voi ehkä laittaa 
itse oman linkkinsä johtamaan sivustolleen, mutta monesti joutuu neuvottelemaan tois-
ten sivujen ylläpitäjien kanssa linkin lisäämisestä ja miettimään, miten voisi vastineeksi 
luoda lisäarvoa jo valmiiksi hyvin sijoittuneelle sivustolle. (Michael & Salter 2008, 31.) 
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Monilla sivustoilla on valmiiksi vastavuoroinen linkinvaihtosivu. Jotkin lähteet suositte-
levat sen käyttöä, mutta monissa lähteissä sanotaan, että jos yksittäisellä sivulla on 
liikaa linkkejä, hakukone rankaisee linkittävää sivustoa ja pahimmillaan myös niitä si-
vustoja, joille linkit johtavat. 
 
Linkkejä voi lisäillä myös uutisryhmiin, blogeihin ja erilaisille keskustelualueille. Toimin-
ta on hyvä pitää luonnollisena ja mainontatyylistä ilmaisua tulee välttää. Sivustot ran-
kaisevat sääntöjen rikkomisesta, joten säännöistä on hyvä olla perillä, kun osallistuu 
sivustojen toimintaan lisäämällä sisältöä. Keskusteluun on hyvä pyrkiä osallistumaan 
luonnollisesti ja profiloitumaan tätä kautta hyödyllisiä neuvoja antavaksi tiedonlähteek-
si. Tällöin ihmiset voivat päätyä halutulle sivustolle esimerkiksi monilla foorumeilla salli-
tun signeerauksen kautta, joka näkyy kohdesivuston edustajan jokaisen viestin alla. 
(Michael & Salter 2008, 32–34.) 
 
Sisäinen linkitys on ennen kaikkea sivustovierailijaa varten. Yhdeltä sivulta tulisi lähteä 
korkeintaan kolme samalle sivulle johtavaa linkkiä. Jokaisen sivuston sivun tulisi olla 
korkeintaan 3-4 klikkauksen päässä. Joskus kuuleekin puhuttavan niin sanotusta kol-
men klikkauksen säännöstä. Tärkeimpien sivujen tulisi olla yhden klikkauksen päässä. 
Jos tietoa on sivustolta vaikea hakea, siirtyy tiedonetsijä helposti toiselle sivustolle. 
Myös sivuston sisälle ja sieltä ulos johtavia linkkejä hakukoneet arvostavat. Google 
tosin arvostaa pelkästään sivustolle johtavia linkkejä. (Tavola 2014, 23.) 
 
4.10.2 PageRank ja sivujen linkkikerroin 
 
Google käyttää PageRank-arvoa määrittämään verkkosivuston merkitystä. Se on yksi 
niistä tekijöistä, joiden avulla määritellään hakutuloksissa näkyvät sivut. (Karch 2015; 
Sullivan 2007.) Mikäli muut muuttujat ovat yhtäläiset, PageRank-arvolla voi olla hyvin-
kin merkittävä vaikutus sivuston sijoittumiseen hakutuloksissa. PageRankin kehittivät 
Googlen perustajat Larry Page ja Sergey Brin Stanfordissa aikana, jolloin hakukoneet 
tyypillisesti suosivat sivuja, joilla oli korkea avainsanatiheys, eli aikana, jolloin hakuko-
neita oli helppo huijata korkeamman sijoituksen toivossa spämmäämällä sivuille run-
saasti avainsanoja. (Karch 2015.) 
 
PageRank mittaa sivuston tärkeyttä ja määrittää tärkeyden sen perusteella, miten si-
vustolle tulee linkkejä ulkopuolisilta sivustoilta. Ulkoapäin sivustolle johtaviin linkkeihin 
suhtaudutaan ikään kuin ääninä ja suosituksina. Tämä on johdonmukaista, sillä sisällöl-
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tään relevantit ja hyödylliset sivut keräävät enemmän linkkejä kuin merkityksettömäm-
mät. Myös linkittävien sivustojen PageRank-arvolla on merkitystä. Mitä vähemmän 
linkkejä joltain sivustolta lähtee, sitä arvokkaammaksi sivustolta tehty linkitys arvostel-
laan. (Karch 2015.) 
 
PageRank-arvoa mitataan asteikolla yhdestä kymmeneen (1-10). Mittauksen ja arvos-
telun kohteena ovat sivustojen yksittäiset sivut, eivät kokonaiset sivustot. PageRank-
arvoa voidaan tarkastella Google Toolbarin avulla. Vain erittäin harvat sivut saavuttavat 
PageRank-arvon 10. Tämä korostuu Internetissä olevien sivujen jatkuvan lisääntymi-
sen myötä. (Karch 2015.) Esimerkiksi Google ja Microsoft saavat sivustoillaan Page-
Rank-arvon 10, Yahoo ja MSN saavat PageRank-arvon 9, MySpace PageRank-arvon 
8 ja Nike PageRank-arvon 7 (Michael & Salter 2008, 38). Kävin itsekin tarkistamassa 
sivustojen PageRank-arvoja ja laitoin merkille, että Nike.com -sivuston (etusivun) Pa-
geRank-arvo putosi touko-kesäkuun vaihteessa 2015 arvosta 7 arvoon 6. 
 
Oman sivuston PageRank-arvoa voi pyrkiä lisäämään saamalla sivustolle linkkejä ul-
kopuolelta. Linkkivaihdon ehdottaminen on yksi tapa, mutta tulee olla tarkkana sen 
suhteen, että linkit ovat relevantteja eikä linkkivaihtoa tehdä linkkifarmien kanssa. Si-
vustohakemistoihin rekisteröidyttäessä kannattaa suosia hakemistoja, joiden Page-
Rank-arvo on korkea. Luotaessa uusia sivuja sivustolle, voidaan tehdä back-linkkejä, 
jotka johtavat sivuston muille sivuille. Tässä täytyy muistaa kohtuus, sillä liika linkittä-
minen vähentää sivuston arvoa hakukoneiden silmissä. Ehdottomasti paras tapa lisätä 
sivuston PageRank-arvoa on kuitenkin laadukas sisältö, joka houkuttelee muita ihmisiä 
linkittämään sivustolle. (Karch 2015.) 
 
Joskus hakutuloksissa on korkeallekin sijoittuneita sivuja, joilla on huono PageRank-
arvo. Tällöin voi olla mahdollisuus kärkisijoituksiin pienelläkin vaivalla. (Tavola 2014, 
52.) Kovasta kilpailusta johtuen hyvinkin optimoitu sivu voi näkyä huonosti hakutulok-
sissa ja vastaavasti huonosti optimoitu sivu voi nousta korkealle kilpailun puutteesta 
johtuen. (Tavola 2014, 53.) 
 
On olemassa myös lisäosia ja ohjelmistoja, joiden avulla voidaan suoraan seurata sivu-
jen Pagerank-arvoa ilman hakutulosten yksittäistä läpikäyntiä. Näin voidaan tehdä joh-
topäätöksiä siitä, kannattaako ylipäätänsä lähteä kilpailemaan vai kenties miettiä oman 
sivuston sisältö ja avainsanat uusiksi. Esimerkki tarkoitukseen luodusta lisäosasta on 
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SEO Quake, jonka voi ladata Firefoxille ilmaiseksi. Se analysoi kattavasti myös muuta 
hakukoneoptimoinnin kannalta relevanttia tietoa. (Tavola 2014, 49.) 
 
4.10.3 Sivuston linkkivoima ja sen mittaaminen 
 
Linkkivoima ratkaisee sivuston sijoittumisen Googlen hakutuloksissa. Google, kuten 
monet muutkin hakukoneet, toimivat verkossa linkkien välityksellä ja juuri linkit ovat 
ratkaisevassa asemassa, kun on puhe hakukoneoptimoinnin onnistumisesta. Linkki-
voimaa voi arvioida esimerkiksi MajesticSEO:n, SEOMoz:n Open Site Explorerin tai 
vaikkapa Yahoon Site Explorerin avulla. Näiden työkalujen avulla voidaan tarkkailla 
muun muassa sitä, paljonko linkkejä tulee sivustolle sisäänpäin ja mille laskeutumissi-
vuille linkit johtavat. Lisäksi työkalut paljastavat ankkuritekstin, eli tekstin sisältävän 
avainsanan, josta sivustolle on tehty linkitys. (Kitinmäki 2011.) Samalla päästään tar-
kastelemaan linkittävien sivustojen PageRank-arvoa. 
 
Linkkivoiman jakaminen kannattaa aloittaa sivuston etusivulta. Linkkivoiman jakaminen 
tapahtuu uudelleenohjausten kautta. 301-uudelleenohjaus on monesti tehokkaampi 
kuin 302-uudelleenohjaus, sillä Googlen on oikeastaan pakko laimentaa 302-
uudelleenohjauksen linkkivoimaa, jotta hakukoneiden hakutuloksia ei pääsisi manipu-
loimaan niin helposti. Linkkivoimaa kannattaa ohjata eniten niille sivuille, joiden halu-
taan näkyvän parhaiten hakutuloksissa ja sivuille, joilla käytettävä avainsanatermistö 
on kovan kilpailun alainen. Koska linkkivoima laajenee hieman jokaisesta linkistä, josta 
edetään, kannattaa sekä sivustovierailijan että hakukoneen polku suuren linkkivoiman 
omaavilta sivuilta optimoitavalle kohdesivulle pitää mahdollisimman lyhyenä. (Kitinmäki 
2015.) 
 
4.10.4 Linkkifarmit 
 
Koska ihmiset ovat saaneet selville, mitkä tekijät vaikuttavat PageRank-arvon muodos-
tumiseen, pyritään tuloksia myös luonnollisesti manipuloimaan. Yksi tapa pyrkiä mani-
puloimaan tuloksia ovat linkkifarmit. Linkkifarmien kohdalla on kyse sivustoista, joilla on 
paljon ulospäin johtavia linkkejä, joiden aihealue ei liity toisiinsa. Monesti toiminta on 
automatisoitua. (Karch 2015.) 
 
26 
  
Google on sopeuttanut laskelmiaan siten, että linkkifarmit jäisivät arvostelun ulkopuolel-
le. Tästä syystä ei välttämättä ole hyvä idea lisätä sivustoaan hakemistoihin, joilla on 
huono tai olematon PageRank-arvo. Vaikka oma sivusto löytyisi linkkifarmin linkkilistas-
ta, ei ole syytä huoleen, sillä Google rankaisee sivustoa tästä hyvin pienellä todennä-
köisyydellä. Ei kuitenkaan kannata linkittää takaisin heikkolaatuisille sivuille tai tarkoi-
tuksellisesti lähettää omaa sivuaan linkkifarmeille. (Karch 2015.) 
 
4.10.5 Linkkipyydykset 
 
Linkkipyydys on kaikkein tehokkain Internet-markkinoinnin muoto (Nettibisnes 2013; 
Kujala 2014). Tehokkuus perustuu nopeuteen ja siihen, ettei linkkipyydyksen rakenta-
minen maksa mitään. Kyse on verkkosisällöstä, jonka tarkoitus on houkutella linkkejä 
kohdistumaan itseensä. Se tavoittelee pitkällä aikavälillä myös sellaisia kävijöitä, jotka 
eivät suoranaisesti liity linkkipyydykseen. Pyydyksen sivulle vievät linkit antavat haku-
koneiden näkökulmasta suosiota kohdesivun lisäksi myös muille sivuston sivuille. Si-
sään tulevat linkit siis nostavat myös sivuston muiden sivujen sijoitusta hakutuloksissa. 
Tämän johdosta linkkipyydystä eli link baitia voidaan kutsua epäsuoraksi hakukoneop-
timoinniksi. (Nettibisnes 2013.) 
 
Hyvä linkkipyydys kestää avoimen tarkastelun ja se asetetaan suoraan yrityksen tai 
markkinoitavat sivuston omille verkkosivuille ilman naamiointia. Laadukas linkkipyydys 
on myös kohdennettu tietylle kohderyhmälle. Tyypillisesti linkkipyydys on tietyn aihepii-
rin bloggareihin ja uutisoijiin vetoava teksti. Huomionarvoista on, että parasta kohde-
ryhmää linkkipyydykselle voivat hyvin olla muut kuin pyydystä hyödyntävän yrityksen 
asiakaskunta. Tämä on hyvä huomioida myös sisällön kohdentamisessa. Linkkipyydys 
voi olla vaikkapa uutinen, kiinnostavan hahmon haastattelu, top-lista, mielenkiintoinen 
artikkeli, tapahtuma, kilpailu, humoristinen kuva, kirjoitus tai video, raportti, jokin tekni-
nen uutuus, blogiin lisättävä lisäosa, widget tai teema, taikka jokin ilmaiseksi jaettava 
asia, kuten peli, ohjelma tai musiikkikappale. (Nettibisnes 2013.) 
 
Huonolaatuisia linkkipyydyksiä saatetaan joidenkin tahojen toimesta pitää spämminä, 
mutta laadukkaasti tuotettu linkkipyydys voi olla ei-markkinointitarkoituksessa kirjoitet-
tuja asiantuntija-artikkeleitakin laadukkaampi ja luotettavampi, jos se on hyvin suunni-
teltu ja toteutettu. Laadukkaan ja kiinnostavan sisällön lisäksi ensiarvoisen tärkeää on 
silmäiltävyys ja hyvä otsikointi. (Nettibisnes 2013.) 
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Linkkipyydyssivulle ei kannata laittaa ylimääräisiä mainoksia, sillä kaupallisuus vähen-
tää ihmisten linkkaushalukkuutta varsinkin sen väestönosan keskuudessa, jotka ylipää-
tään ovat kykeneviä luomaan linkkejä. Keskustelevaksi mediaksi miellettävää blogia 
voidaan pitää parhaana julkaisualustana linkkipyydykselle. Jos blogilla ei ole valmiiksi 
paljon lukijoita, voidaan hyödyntää esimerkiksi linkin jakamista Facebookissa tai Twitte-
rissä, kommentointia toisten blogeissa, henkilökohtaisia sähköposteja vaikutusvaltaisil-
le bloggaajille, foorumikeskusteluja tai kaverisuhteita. Foorumeilla ja vieraissa blogeis-
sa kirjoittelun yhteydessä laitetaan oman blogin osoite allekirjoitukseen tai sille varat-
tuun kenttään. Informatiivisten linkkipyydysten kohdalla voi linkittää sisäänpäin Wikipe-
dia-artikkelista, joka käsittelee oman sivuston aihetta. (Nettibisnes 2013.) 
 
4.11 Mobiilisivusto 
 
4.11.1 Googlen on hyvä tietää mobiilisivustoista 
 
Googlelle kannattaa ilmoittaa myös mobiilisivustoista. Mobiilisivustojen asetukset tulee 
määrittää siten, että sivustot ovat indeksoitavissa oikein. Maailma mobilisoituu ja mobii-
lilaitteiden käyttö on monilla verkon käyttäjillä päivittäistä. Nykyään hakuja tehdään 
runsaasti Googlen mobiilihakusivun välityksellä. Mobiilisivut ovat merkittävästi erilaiset 
kuin tyypilliset tietokoneelle tarkoitetut sivut. Täten myös niiden ylläpitämiseen vaadit-
tava osaaminen on hyvin erilaista. Tämä aiheuttaa verkkovastaaville erilaisia haasteita. 
Vaikka sivustot olisikin hyvin suunniteltu mobiilikäyttöä ajatellen, ei niiden suunnittelus-
sa useinkaan ole huomioitu hakukoneita. Tämä on suuri miinus löydettävyyden kannal-
ta. (Google 2011a, 24.) 
 
On hyvä varmistaa, että mobiilisivusto tulee indeksoiduksi Googlen toimesta. Mikäli 
verkkosivusto ei site:-operaattorin käytöstä huolimatta näy Googlen mobiilihakutulok-
sissa, voi ongelma johtua joko siitä, että Googlebot ei löydä sivustoa tai siitä, että ky-
seinen hakurobotti ei pääse käyttämään sivustoa. Ensin mainittu ongelma koskee 
yleensä uusia sivustoja. Löydettävyyteen auttaa mobiilisivukartan luominen ja lähettä-
minen Googlelle. Lähettäminen tapahtuu samalla tavalla kuin tavallisenkin sivustokar-
tan lähettäminen Googlen Verkkovastaavan työkalujen avulla. Toinen mainituista on-
gelmista, indeksoimattomuus, ratkeaa antamalla käyttöoikeudet indekstointirobotti 
”Googlebot-Mobilelle”. Käyttöoikeudet tulee luovuttaa kaikille “Googlebot-Mobile”-
merkkijonon sisältäville user-agenteille, jotka ovat käyttäjän käyttämiä ohjelmistoja ja lait-
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teistoja, joiden avulla verkkosivuja käytetään. Indeksoinnin jälkeen Google tarkistaa mah-
dollisuuden katsella kutakin URL-osoitetta mobiililaitteella. Mikäli olet DTD-määrittänyt mo-
biili-URL-osoitteesi mobiililaitteille soveltuvaan muotoon (esimerkiksi XHTML Mobile tai 
Compact HTML), voidaan sivu lisätä mobiilihakemistoon. (Google 2011a, 24–25.) 
 
4.11.2 Ohjaa mobiilikäyttäjiä oikein 
 
Verrattain yleinen ongelma on, että sivuston mobiiliversio näkyy tietokonekäyttäjille ja toi-
sinpäin. Tällöin toimivana ratkaisuna on ohjata käyttäjät oikeaan versioon. Tällaisessa ta-
pauksessa vastaavien sivujen sisällön tulee kuitenkin olla keskenään hyvin samanlaista, 
jotta positiivinen käyttäjäkokemus säilyy, eikä toivottua sisältöä tarvitse lähteä klikkailemalla 
etsimään esimerkiksi etusivun kautta. Mobiiliversiossa on myös hyvä pitää linkkiä tietoko-
neversioon, mikäli mobiiliversio ei tarjoa kaikkia tietokoneversion toimintoja. (Google 
2011a, 26–27.) 
 
Jos sivustolla käytetään samaa URL-osoitetta sekä mobiili- että tietokonekäyttäjille, mutta 
näytetään eri sisältöä user-agentin perusteella, tulee määritykset tehdä oikein, jottei Google 
tulkitse sivustoa peittäväksi sivustoksi ja rankaise tästä esimerkiksi poistamalla sivuston 
hakutuloksista. Googlebotille tulee näyttää sama sisältö kuin tavalliselle tietokonekäyttäjälle 
ja Googlebot-Mobilelle sama sisältö kuin mobiilikäyttäjälle. (Google 2011a, 26–27.) 
 
4.12 Some-optimointi – SMO 
 
Rohit Braghavan mukaan sosiaalisen median optimoinnin käsite on kaikessa yksinker-
taisuudessaan se, että sivustoihin toteutetaan sellaisia muutoksia, että sivustot ovat 
enemmän yhteydessä sosiaaliseen mediaan ja näkyvät paremmin sosiaalisen median 
hauissa mukautetuissa hakukoneissa sekä ovat sisällytettyinä relevantteihin julkaisui-
hin blogeissa, podcasteissa sekä vlogeissa eli videoblogeissa. Rakentamasi linkit hyö-
dyttävät sivustosi näkymistä orgaanisissa hakutuloksissa ja nostavat sivusi ja sen sisäl-
lön profiilia. Lisäksi kohdistettu liikenne lisääntyy suuriin hakukoneisiin luottamattoman 
verkoston toimesta. (Michael & Salter 2008, 26.) 
 
Koska sosiaalisen median markkinointi on verrattain uusi ilmiö, joka on lisäksi jatkuvas-
ti käynnissä, on olemassa riski, ettei sitä hallinnoida kokonaisvaltaisesti sen tehon pa-
rantamiseksi. Tästä syystä sosiaalisen median optimoinnista tulee keskeistä toimintaa, 
jota tulee hallita osana sisältöstrategiaa. Kun markkinoidaan sosiaalisessa mediassa, 
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on loogista ottaa mukaan SMO, jotta markkinointia voidaan kunnolla hyödyntää. (Chaf-
fey & Smith 2013, 271.) 
 
Some-optimointia tehdessä on hyvä lisätä sivuston linkitettävyyttä, käyttää blogeja, 
koukuttavaa sisältöä ja asioiden yhdistämistä. Kannattaa tehdä myös tagien ja kirjan-
merkkien lisääminen mahdollisimman helpoksi. Sivustolle sisään tulevia linkkejä on 
hyvä kalastella esimerkiksi palkitsemalla linkittäjät jollain tavalla. Sisällön suhteen kan-
nattaa suosia PDF:n tyylisiä muotoja, jotta sisältöä on helppo ladata ja jakaa edelleen. 
Kannattaa myös pyyteettömästi jakaa linkkejä ulos, osallistua keskusteluihin pelkän 
lukemisen sijaan, kokeilla rohkeasti uusia asioita ja antaa myös muille mahdollisuus 
luoda uusia asioita omien työkalujesi avulla. Voit itse luoda linkkisuosiota, mutta onnis-
tuneiden toimenpiteiden avulla voit saada muut tekemään tätä puolestasi ja lisäämään 
täten sivustosi näkyvyyttä. (Michael & Salter 2008, 26–27.) 
 
Sosiaalisen median optimoinnissa on siis kyse jäsennellystä lähestymistavasta, joka on 
luotu lisäämään some-markkinoinnin puitteissa tapahtuvaa sitoutumista ja jakamista. 
Siihen liittyy erilaisten sisältöjen testaamista ja viestintää. Lisäksi sen avulla pyritään 
usein lisäämään some-markkinoinnin kautta luotujen liidien määrää sekä myyntiä. 
(Chaffey & Smith 2013, 276.) 
 
4.13 Työkaluja hakukoneoptimoinnin tueksi 
 
4.13.1 Google Webmaster Tools eli Google Search Console 
 
Google Webmaster Tools (GTW), eli Googlen Verkkovastaavan työkalut auttavat 
hankkimaan tietoa, työkaluja ja erilaisia diagnostiikkavälineitä, joiden avulla on mahdol-
lista luoda ja ylläpitää verkko- ja mobiilisivuja, jotka ovat Googlen mieleen. Kaikki läh-
tee liikkeelle oman sivuston tai sovelluksen lisäämisestä. Työkalujen avulla voi esimer-
kiksi analysoida Google-haun klikkauksia, saada ilmoituksia sivustolla ilmenevistä on-
gelmista ja virheistä sekä kokeilla, ymmärtääkö Google luotua sisältöä vai ei. (Google 
2015g.) Toukokuussa 2015 Google muutti Google Webmasters Toolsin nimen muo-
toon “Google Search Console” (Juslén 2015). 
 
Google Search Console on ilmainen palvelu, jonka avulla voidaan seurata ja ylläpitää 
oman sivuston läsnäoloa Googlen hakutuloksissa. Sivuston ylläpitäjän ei tarvitse rekis-
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teröityä Search Consoleen, jotta oma sivusto tulisi indeksoiduksi ja löytyisi Google-
hauissa, mutta rekisteröitymällä tämä voi saada arvokkaita tietoja, jotka auttavat ym-
märtämään, miten Google sivuston näkee. Näin pystytään optimoimaan sivuston suori-
tuskykyä ja näkymään paremmin hakutuloksissa. (Google 2015h.) 
 
Google Webmaster Tools on ykköstyökalu, kun on puhe hakukoneoptimoinnista. Goog-
len Verkkovastaavan työkalut ovat erityisesti vanhemman koulukunnan hakukoneopti-
moijien mieleen. Käyttöönoton voi suorittaa kuka vain, kenellä on pääsy sivuston palve-
limelle tai vaihtoehtoisesti admin-oikeudet sivuston Google Analyticsiin. GWT:n avulla 
voi vaivattomasti seurata, millä avainsanoilla sivustolle tullaan luonnollisista hakutulok-
sista. Työkalun avulla nähdään myös, paljonko näyttöjä kukin avainsana on tuottanut 
sekä sivuston klikkausprosentit eri avainsanoille. Lisäksi nähdään, miten sivusto sijoit-
tuu orgaanisissa hakutuloksissa. Tärkeintä kuitenkin on, että Webmaster Tools ilmoit-
taa sivuston ylläpitäjälle sivuston virheistä ja siitä, mikäli Google on antanut sivustolle 
rangaistuksen syystä tai toisesta. GWT:n kautta voi ladata myös sivustokartan. (Vainio 
2015a.) Kun kyse on Googlesta, orgaanista liikennettä koskeva avainsanatieto on ny-
kyään kokonaan salattua, joten osa kappaleen tiedoista ei enää pidä paikkaansa. 
 
4.13.2 Google Analytics 
 
Google Analyticsin toiminta perustuu kolmeen erilliseen, mutta yhdessä toimivaan pe-
rustavanlaatuiseen prosessiin, jotka tuottavat Google Analyticsin raportit. Ensimmäinen 
prosessi on tiedonkeruu, jossa Google kerää sivuston liikennettä koskevia tietoja ja 
lähettää ne takaisin Google Analyticsin palvelimille prosessoitavaksi. Toinen vaihe on 
ensimmäisessä vaiheessa kerättyjen tietojen käsittely ja raakadatan muuntaminen luet-
tavaan muotoon. Prosessin kolmannessa ja viimeisessä vaiheessa tuotetaan raportit. 
Raportit luodaan reaaliaikaisesti. (Tonkin & Whitmore & Cutroni 2010, 61.) Toimintaa 
voidaan siis mitata sen aikana. Nähdään esimerkiksi se, kuinka monta ihmistä sivustol-
la vierailee juuri nyt. Nähdään myös se, mitä kautta he ovat sivustolle tulleet ja mitä he 
katselevat. Lisäksi nähdään uusi sisältö, kuten blogikirjoitusten, twiittien ja tarjousten 
vaikutukset sivuston suosioon välittömästi. (Google 2015f.) 
 
Perusraportit mahdollistavat käyttäjien toiminnan mittaamisen ja ymmärtämisen hyvin 
helposti. Voidaan kerätä juuri niitä tietoja, jotka ovat omaa liiketoimintaa ajatellen rele-
vantteja. Voidaan siis itse määrittää halutut tiedot, jotka näkyvät omassa raportissa. 
Oman hallintapaneelin avulla päästään tarkastelemaan kätevästi juuri niitä vastauksia, 
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joita etsitään. Tehostetun segmentoinnin avulla voidaan kätevästi lajitella ja analysoida 
juuri haluttuja liikenteen osia. Runsas määrä erilaisia kaavioita mahdollistaa tietojen 
tarkastelun halutulla tavalla. Raportteja on myös helppo jakaa kollegoiden kanssa. 
(Google 2015f.) 
 
 
 Esimerkki Google Analyticsin tarjoamasta datasta (FusionCharts 2011) Kuvio 3.
 
Kuvio 3. havainnollistaa Google Analytics -työkalun tarjoamaa dataa, kuten vierailijoi-
den määrää, yksittäisten sivujen katselukertoja, sivujen määrää vierailua kohden, väli-
töntä poistumisprosenttia, sivustovierailun keskimääräistä kestoa sekä uusien kävijöi-
den suhteellista osuutta. Lisäksi työkalu tarjoaa muun muassa katsauksen siitä, mistä 
lähteistä liikenne sivustolle tulee ja mistä päin maailmaa sivustolla on vierailtu. 
 
Google Analytics on hyvä priorisoimaan dataa. Se ymmärtää käyttäjän tarpeet hyvin. 
Se esittää keräämänsä tiedot tärkeysjärjestyksessä lähtien liikkeelle liikenteen määräs-
tä siirtyen sivujen katselukerroista ja sivuilla vietetystä ajasta aina seuraavaksi tärkeim-
pään. Priorisoinnin lisäksi Google Analytics vetää tiedot hyvin yhteen ja tiivistää tärkeät 
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tilastot pieneen tilaan ja yhdistää tärkeät luvut oikeisiin asiayhteyksiin. Myös kaaviot 
ohjelma osaa valita hyvin, mutta tarvittaessa niitä voidaan muokata halutulla tavalla. 
Esimerkiksi kaksoiskaavioiden avulla voidaan selvittää ongelmakohdat ja päästä eroon 
niistä. Voidaan vertailla eri lähteistä eri tavoin sivustolle tulevien vierailijoiden käyttäy-
tymistä ja hyödyntää täten havaittuja eroja, kuten sitä, että suoraan sivustolle tulleet 
käyttävät odotetusti sivustolla enemmän aikaa, mutta yllättäen heidän välitön poistu-
misprosenttinsa on sivuston keskiarvoa suurempi. Tietojen oikeaan asiayhteyteen liit-
täminen on erittäin hyvä ominaisuus, joka säästää paljon aikaa ja vaivaa. (Fusion 
Charts 2011.) 
 
Google Analyticsin voi asentaa oikeastaan mihin tahansa verkkosivustoon. Perusversi-
on käyttö on veloituksetonta, mutta maksuttomuudestaan huolimatta se tarjoaa katta-
vasti tilastoja ja raportteja. Työkalusta on saatavilla täysin suomenkielinen versio. Näi-
den seikkojen ansiosta Google Analytics on pienten ja keskisuurten sivustojen ylläpitä-
jien keskuudessa erittäin suosittu. Kävijäseuranta kannattaa asentaa heti sivuston jul-
kaisun yhteydessä, sillä monien muiden kävijäseurantatyökalujen tapaan myöskään 
Google Analytics ei anna tietoja takautuvasti ajalta ennen asennusta. (Shellit.org 
2014.) 
 
Google Analyticsin toiminta perustuu seurantatunnukseen. Kun kyse on esimerkiksi 
WordPressin kaltaisesta julkaisujärjestelmästä, tavallisesti riittää seurantakoodin li-
sääminen yhteen paikkaan, minkä seurauksena se näkyy jokaisella yksittäisellä sivus-
ton sivulla. Perinteisten sivustojen tapauksessa seurantakoodin saattaa joutua lisää-
mään jokaiselle sivuston sivulle erikseen. Seurantakoodin asentamiseen on tarjolla 
apua ja monesti sivuston teknisestä toteutuksesta vastaava taho hoitaa myös seuran-
takoodin asentamisen. Googlekin neuvoo asiassa selkeästi myös suomen kielellä. 
(Shellit.org 2014.) 
 
4.13.3 Google AdWords 
 
Hakukoneoptimointi (SEO) on osa hakukonemarkkinointia (SEM). Hakukoneoptimoin-
nissa on kuitenkin kyse luonnollisiin eli orgaanisiin hakutuloksiin vaikuttamisesta erilai-
sin toimenpitein, eikä termi pidä sisällään maksullista mainontaa. Käsittelen työssäni 
kuitenkin Google AdWords -työkalua, sillä se voi olla oikein käytettynä olennainen osa 
verkkosivujen ja yrityksen näkyvyyden lisäämistä. Hakukonemarkkinointi ei vaadi ha-
kukoneoptimoinnin kaltaista tietotaitoa ja sen avulla voidaan saavuttaa tuloksia haku-
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koneoptimointia nopeammin. Erityisesti uudet yritykset voivat lisätä sen avulla näky-
vyyttään tehokkaasti. 
 
 
 Orgaanisten ja maksettujen hakutulosten sijoittuminen Google-haussa (Nuttall 2015) Kuvio 4.
 
Kuviossa 4. esitetään luonnollisten eli orgaanisten hakutulosten ja maksettujen Ad-
Words-mainosten sijoittumista Googlen hakutuloksissa. Luonnollisia hakutuloksia on 
sivua kohden kymmenen. AdWords-mainoksia voi olla orgaanisten hakutulosten ylä-
puolella korkeintaan kolme ja oikealla puolella kahdeksan. Myös orgaanisten hakutu-
losten alla voi olla mainoksia. Parhaiten näkyvät orgaanisten hakutulosten yläpuolella 
olevat mainokset. 
 
Google Adwordsin avulla on helppo aloittaa mainonta Googlessa. Näytään silloin, kun 
ihmiset hakevat määrätyillä hakusanoilla oman yrityksen tarjoamia tuotteita tai palvelu-
ja. Adwords-tilin hankkiminen ei maksa mitään. Käytöstä maksetaan vain silloin, kun 
omaa mainosta klikataan ja tämän seurauksena sivustolla vieraillaan tai yrityksen 
edustajalle soitetaan. Budjetti sekä hakutermit voidaan määritellä itse, ja aloittaa voi-
daan pienelläkin budjetilla. Jo muutamalla kympillä päästään alkuun. (Google 2015c.) 
Mainosten klikkaushinnat maksavat Googlella mainostettaessa Suomessa keskimäärin 
0,1-0,5 euroa kilpailusta ja käytetyistä avainsanoista riippuen (Onet 2015). 
 
Käytössä on mainosten huutokauppasysteemi, jossa mainosten relevanttius tasapaino-
tetaan klikkauksesta tarjottavan hinnan kanssa. Suurimman tarjouksen tekijällä on par-
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haat mahdollisuudet saada mainoksensa parhaalle paikalle. On myös muita muuttujia, 
jotka vaikuttavat laatupisteisiin ja sitä kautta klikkauskohtaiseen hintaan ja mainosten 
näyttötiheyteen. Näitä ovat napsautussuhteen eli klikkausprosentin lisäksi mainosteks-
tin ja sisällön vastaavuus sekä laskeutumissivun toimivuus, jota mitataan esimerkiksi 
välittömän poistumisprosentin avulla. (Beyond Mind Consulting 2015.) Mikäli mainosta-
ja käyttää erittäin osuvia avainsanoja ja mainoksia, on hänellä mahdollisuus saada 
kilpailijoita parempi sijoitus pienemmällä tarjouksella (Google 2015a). 
  
Mainonta voidaan kohdistaa paikallisesti maa-, alue- tai kaupunkikohtaisesti. Voidaan 
määritellä myös etäisyys, jolla mainos näkyy. (Google 2015c.) Mainos voidaan kohdis-
taa myös esimerkiksi yleisön, verkkosivuston tyypin tai käyttäjän käytöshistorian mu-
kaan. Omien mainosten tehon seuranta onnistuu ympärivuorokautisesti. Mainoksia 
voidaan muokata sekä keskeyttää tai käynnistää kampanja milloin vain maksutta. 
Google AdWordsin avulla tavoitetaan asiakkaita kaikilla päätelaitteilla. Google Ad-
Wordsia käyttävät miljoonat yritykset ympäri maailman. (Google 2015d.) Google Ad-
Wordsilla on tänä päivänä paljon arvoa myös avainsanatutkimuksen teossa (Tulos 
2015). 
 
AdWordsin käyttämiseen liittyy kuitenkin kasvava ongelma, sillä yhä useampi käyttää 
mainonnan esto-ohjelmia. Adblockin eli mainonnan eston käyttäjiä oli vuonna 2014 
PageFairin ja Adoben yhteistutkimuksen mukaan 4,9 prosenttia koko Internetin käyttä-
jämäärästä. Luku oli kasvanut edellisestä vuodesta liki 70 prosenttia. Raportin mukaan 
myös Suomessa mainonnan estäminen on hyvin yleistä, sillä kotimaisista käyttäjistä 
peräti 16,3 prosenttia käyttää mainonnan esto-ohjelmia.  (PageFair & Adobe 2014.) 
Huomionarvoista on myös se, että peräti 86 prosenttia hakijoista luottaa tiedonhaussa 
enemmän normaaleihin hakutuloksiin kuin hakutulosten yhteydessä mainoksiin (Shar-
kov 2013; Vittaniemi 2013). 
 
4.13.4 Google My Business eli entinen Google Places 
 
Google My Business -työkalun avulla voidaan olla asiakkaiden löydettävissä kaikkialla 
Googlessa, sillä se tuo yritystä koskevat tiedot haun lisäksi myös Mapsiin sekä Goog-
le+ -palveluun. Tällöin asiakkaat voivat löytää yrityksen riippumatta siitä, mitä laitetta 
he käyttävät. Palvelun avulla voidaan tehdä yhteydenottaminen asiakkaalle helpoksi ja 
antaa tälle oikeaa tietoa juuri silloin, kun sitä tarvitaan. Voidaan esimerkiksi tarjota au-
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kioloajat ja klikattava puhelinnumero haussa sekä ajo-ohjeet karttapalvelussa. (Tavola 
2014, 53.) 
 
Google My Businessin avulla aukaistaan keskusteluyhteys oman asiakaskunnan kans-
sa ja se auttaa käyttäjää luomaan itsellensä fanikunnan, joka on sitoutunut ja uskolli-
nen. Palvelu mahdollistaa myös arviointien ja arvostelujen tekemisen sekä omien vies-
tien jakamisen ympäri verkkoa. (Google 2015i.) Google Places kuuluu niihin palvelui-
hin, jotka monesti estävät varsinaisilla optimointitoimenpiteillä aikaansaadun näkyvyy-
den aivan Googlen ensimmäisen hakutulossivun yläosassa (Tavola 2014, 53).  
 
4.14 A/B-testaus 
 
A/B-testaus on yksinkertainen tapa testata, miten sivustolle tehdyt muutokset vaikutta-
vat esimerkiksi erilaisiin konversioasteisiin ennen kuin muutokset tehdään sivuston 
koodiin (Optimizely 2015). Testauksen avulla voidaan yksinkertaisesti lisätä konversio-
astetta ja saada arvokasta tietoa sivuston kävijöistä. Siitä huolimatta menetelmää hyö-
dynnetään melko vähän johtuen ainakin osittain siitä, että sen kuvitellaan olevan tekni-
sesti haastavampaa kuin se todellisuudessa on. (Maxymizer 2015.) 
 
A/B-testauksen avulla voidaan arvailut muuttaa tiedoksi, sillä kvantitatiivinen data ei 
jätä mitään arvailujen varaan (Optimizely 2015). Tätä dataa kerätään ihmisten jättämis-
tä digitaalisista jäljistä (Digimarkkinointi 2015). Huolellisesti valittu mittaristo pystyy 
osoittamaan versioiden paremmuusjärjestyksen kiistattomasti (Avenis 2015). Vierailijat 
yksinkertaisesti päättävät voittajan kahdesta sivuvaihtoehdosta (Optimizely 2015).  
 
Jatkuvalla testaamisella ja testaamisen seurauksena tapahtuvalla optimoinnilla voidaan 
saavuttaa merkittäviä etuja ja lisätä esimerkiksi myynnin, liidien, lahjoitusten, rekiste-
röintien ja latausten määrää (Optimizely 2015). Tulee vain valita mitattavat muuttujat, 
joiden konversioastetta tarkkaillaan nykyisen sivuversion A ja vaihtoehtoisen version B 
välillä. Valitaan siis jatkossa käytettäväksi se versio sivustosta, jolla saadaan vierailijat 
tehokkaammin toteuttamaan haluttu toiminto. Merkillepantavaa on, että jos saadaan 
konversioaste nousemaan esimerkiksi kahdesta prosentista kahteen ja puoleen pro-
senttiin, on konversioasteen nousu peräti 25 prosenttia. Edellä mainittujen muuttujien 
lisäksi voidaan pyrkiä kasvattamaan esimerkiksi klikkausten määrää, uutiskirjeen tilaa-
misia tai sivustolla vietettyä minimiaikaa. (Maxymizer 2015.) 
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Testauksessa jaetaan liikenne tasan A- ja B-versioiden välillä, jotta mittaaminen olisi 
luotettavaa. B-versioon tehdään vain yksi muutos, jotta voidaan luotettavasti todeta, 
mikä muutos vaikutti konversioasteen muutokseen joko positiivisesti tai negatiivisesti. 
Testin tekemiseen menee keskimäärin viikon verran liikenteen määrästä riippuen ja 
testi on vaivatonta suorittaa hyödyntämällä siihen tarkoitettuja helppokäyttöisiä työkalu-
ja. Mikäli ei verrata B-versiota eli potentiaalista uutta sivua nykyiseen A-sivuun, ei voida 
tietää kumpi niistä toimii tehokkaammin. (Vainio 2015b.) 
 
Kun on päätetty mitä konversioastetta testataan, on aika päättää mitä muutoksia sivun 
B-versioon tehdään. Tyypillisiä testauskohteita ovat otsikot, kuvat, sisältö sekä erilaiset 
toiminta- ja some-painikkeet. Otsikoiden kokoa, väriä ja sanamuotoa voidaan muuttaa, 
kuvien sijoittelua voidaan vaihtaa ja käyttää erilaisia kuvia. Leipätekstin määrää, sana-
muotoa, fonttia, kokoa ja jaksottelua voidaan muuttaa. Painikkeiden kohdalla voidaan 
muuttaa väriä, kokoa, muotoa ja sijoittelua. (Maxymizer 2015.) Liikkeelle voidaan läh-
teä tekemällä muutoksia tekstiin, sillä se ei ole teknisesti kuormittavaa ja aikaa vievää 
(Johansson 2014). Sivuston etusivu voidaan A/B-testata ensimmäisenä (Avenis 2015). 
Voidaan käyttää testaamiseen soveltuvia työkaluja itse tai turvautua alan ammattilaisen 
apuun (Maxymizer 2015). 
 
Tarjolla on myös monimuuttujatestausta, jonka avulla voidaan testata useamman muu-
toksen vaikutusta konversioihin. Menetelmä paljastaa muutosyhdistelmät, jotka tuotta-
vat parhaan konversioasteen valituille muuttujille. (Maxymizer 2015.) A/B-testauksen 
kaltaista vertailua hyödynnetään myös hakukonemainonnassa ja muunlaisten digitaali-
sen markkinoinnin muotojen yhteydessä (Avenis 2015). A/B-testausta voidaan soveltaa 
esimerkiksi AdWords- ja Facebook-mainosten sekä erilaisten kanavien keskinäisen 
tehokkuuden selvittämiseen. Testausta ei kannata lopettaa ensimmäisen testin jälkeen, 
vaan vertailun hävinneen version tilalle kannattaa luoda uusi testattava versio, jotta 
markkinointia voidaan kehittää jatkuvasti. (Digimarkkinointi 2015.) 
 
4.15 Sivujen päivittäminen 
 
On olemassa monta syytä, miksi yrityksen verkkosivut kannattaa pitää ajan tasalla päi-
vittämällä niitä säännöllisesti. Tärkein syy sivuston päivittämiselle on saada sivustolle 
lisää liikennettä potentiaalisten asiakkaiden muodossa. Vanhentunut tieto karkottaa 
kävijät, kun taas vastaavasti tuore tieto kiinnostaa ja houkuttaa palaamaan sivustolle 
jatkossakin. (Pokis 2015.) 
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Hakurobotit pitävät sivuista, joita päivitetään tarpeeksi usein. Tuore sisältö palkitaan ja 
päivittämätön tieto saatetaan tulkita vanhentuneeksi, mikä johtaa sijoitusten pudottami-
seen hakutuloksissa. Mitä useammin sivuja päivitetään, sitä paremmin ne näkyvät ha-
kutuloksissa, mikä saa myös kävijät viihtymään sivustolla paremmin. (Pokis 2015; Ta-
vola 2014, 34–35.) Domainiin, sivuston nimiin ja linkkeihin ei kannata koskea, sillä ha-
kukoneet arvostavat pitkään käytössä olleita domaineja ja pitävät niitä luotettavina. 
Sama pätee linkkien ikään. Etenkin etusivua olisi hyvä päivittää noin kuukauden välein. 
(Tavola 2014, 34–35.) 
 
Teknologian ja selainten kehittyminen aiheuttaa uudenlaisia asiakastarpeita. Se myös 
lisää uudenlaisten toiminnallisuuksien käyttömahdollisuuksia sivuilla. Sivustojen tulisi-
kin kehittyä, jotta ne voisivat vastata näihin tarpeisiin ja uudenlaisten asioiden muka-
naan tuomaan kilpailuun. (Pokis 2015.) Sen jälkeen, kun verkkosivusto on julkaistu 
ensimmäistä kertaa, sen laadusta kertoo se, miten sivustoa ylläpidetään ja päivitetään 
(Nörttipalvelu 2010). 
 
4.16 White hat- ja Black hat -menetelmät 
  
Hakukoneoptimoinnissa käytetyt menetelmät jaetaan karkeasti kahteen kategoriaan; 
niin sanottuihin white hat- ja black hat -menetelmiin. Hakukoneilla ja hakemistoilla on 
lukuisia kirjoittamattomia sääntöjä, joihin sivuston ylläpitäjän tulee sitoutua saadakseen 
sivustonsa indeksoiduksi. Näitä suuntaviivoja pyritään kuitenkin vaihtelevin tuloksin 
kiertämään eri menetelmin siten, ettei hakukone sitä havaitsisi. On hyvä huomata, että 
kirjoittamattomana säännöt ovat monesti hyvin tulkinnanvaraisia. (Michael & Salter 
2008, 15–16.) 
 
Sallituiksi white hat -menetelmiksi luetaan vilpittömät toimenpiteet, jotka eivät sisällä 
keinotekoisuutta pyrittäessä parempiin sijoituksiin hakutuloksissa. Sallituissa menetel-
missä on kyse vakuuttavan sisällön ja käyttökokemuksen luomisesta ilman temppuilua 
siten, että hakurobotit pääsevät vapaasti liikkumaan sivustolla. (Michael & Salter 2008, 
15–16.) 
 
Kielletyissä black hat -menetelmissä on kyse siitä, että pyritään huiputtamaan hakuko-
neilta parempia sijoituksia kuin on todellisuudessa ansaittu. Menetelmiä on monia, mut-
ta useimmin käytetyt ovat käyttäjiltä piilotetun, mutta hakukoneille näkyvän tekstin käyt-
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tö, sekä saman tekeminen kokonaisilla sivuilla; hakukoneille näkyy eri sivu kuin vieraili-
jalle. Mikäli hakukone havaitsee vilpillisiä tekniikoita, se rankaisee tästä joko pudotta-
malla sivuston sijoitusta tai jopa poistamalla sen kokonaan indeksistä. (Michael & Sal-
ter 2008, 15–16.) 
 
Yksinkertaisin ja vanhin tapa huijata hakukoneita käyttämällä avainsanoja väärin, on 
kirjoittaa sivu täyteen turhia avainsanoja pienellä fontilla. Muita samantyyppisiä mene-
telmiä ovat kommenttien sisäiset avainsanaluettelot tai niiden piilottaminen CSS:n avul-
la. Edistyneempiä menetelmiä kiellettyjen käytäntöjen saralla ovat niin kutsuttu cloaking 
eli palvelinpuolen ohjelmoinnin kautta tapahtuva sisällön piilottaminen ja ulkopuolisille 
sivustoille tapahtuvat uudelleenohjaukset. Nykyään hakukoneet kuitenkin havaitsevat 
tämänkaltaiset menetelmät ja pyrkivät rankaisemaan niiden käytöstä. (2kmediat 2015.) 
 
White hat -menetelmin luodut sivut on tehty hakukoneen lisäksi käyttäjäkokemusta 
silmällä pitäen. Ne olisivat relevantteja ilman hakukoneiden läsnäoloakin. Black hat -
menetelmien avulla voidaan saavuttaa näennäisesti nopeita tuloksia, jotka jäävät tyypil-
lisesti lyhytaikaisiksi. Lisäksi kiinnijäämisen ja sitä kautta rangaistuksen riski on suuri. 
White hat -menetelmät sen sijaan tuovat sivustolle pitkäaikaista vakautta, vaikka tulok-
sia joutuisikin odottelemaan. White hat -menetelmien seuraaminen onnistuu yleensä 
yksinkertaisesti siten, että pidetään sivusto ihmiselle ymmärrettävänä ja järkevänä. 
Hakukoneiden antamia suuntaviivoja kannattaa lähteä tutkiskelemaan oikeastaan vas-
ta silloin, kun tehdään sivustolle muutoksia sellaiseen osa-alueeseen, joka ei ole sidok-
sissa käyttäjäkokemukseen. Tällaisia elementtejä ovat esimerkiksi meta-tagit, koodin 
sijoittelu sekä sivujen näkyvyyden estäminen. (Michael & Salter 2008, 15–16.) 
 
4.17 Luonnollinen liikenne sivustolla 
 
Sivuston luonnolliseksi liikenteeksi lasketaan se liikenne, joka sivustolle tulee ilman 
hakukoneoptimointitoimenpiteitä ja hyviä sijoituksia hakukoneiden tuloksissa. Tämä 
tapahtuu esimerkiksi printtimainonnan tai yhteisen kiinnostuksen kautta. Mainonnassa 
ja promootiomateriaaleissa tulisikin ottaa huomioon, että verkkosivusto olisi näkyvässä 
asemassa. (Michael & Salter 2008, 17.) 
 
Mainonnassa tulisi huomioida asiaankuuluvien julkaisujen kohdistaminen ja kiinnostu-
neiden kohderyhmien riittävä informointi. Mikäli haluaa mitata jonkin kampanjan me-
nestystä, voidaan luoda vaihtoehtoinen URL. Luonnollinen liikenne sivustolla on keski-
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määrin optimoimalla hankittua laadukkaampaa. Lisäksi kävijät viihtyvät sivustolla pi-
dempään. Yksi hyvä tapa lisätä luonnollisen liikenteen määrää on linkkisuosion raken-
taminen. (Michael & Salter 2008, 17.) 
 
4.18 Hakukoneoptimoinnin ulkoistaminen 
 
Hakukoneoptimointia voi suorittaa itse, mutta siihen on saatavilla myös ulkopuolista 
apua. Monet yritykset ovat erikoistuneet hakukoneoptimoimaan toisten Internet-
sivustoja korvausta vastaan. SEO-konsulttien käyttö voi olla kustannustehokasta, mutta 
kannattaa välttää konsultteja, jotka käyttävät vilpillisiä menetelmiä, sillä niistä voi olla 
haittaa sivuston näkyvyydelle. (Michael & Salter 2008, 13–15.) 
 
Sopivaa toteuttajaa etsiessä on hyvä edetä maltilla ja esittää potentiaaliselle yhteistyö-
kumppanille erilaisia kysymyksiä, joiden avulla voidaan punnita tämän sopivuutta teh-
tävään. Hakukoneoptimoinnin suhteen on hyvä muistaa, että kyseessä on pitkä ja malt-
tia vaativa prosessi, jonka tulokset ovat mitattavissa vasta kuukausien päästä. (Michael 
& Salter 2008, 13–15.) 
5 SOSTAC®-malli 
 
Ilman realistista suunnitelmaa yritys on tuuliajolla ja voi päätyä lähes minne vain. 
Useimmiten yritys kuitenkin päätyy uppoamaan ilman rahaa ja suuntaa. Suunnittelun 
avulla päästään eroon jatkuvasta tulipalojen sammutteluista, varojen etsimisestä, pani-
koinnista ja korkeampien maksujen, kuten vaikkapa ruuhkataksojen maksamisesta. 
Suunnittelun avulla saadaan myös vähennettyä stressiä ja lisättyä kontrollia. On tärke-
ää voida työskennellä rauhassa, kun suunnittelun avulla on saatu työlle selkeä suunta 
ja päämäärä. Suunnittelu on elintärkeää menestyksellisen liiketoiminnan kannalta. 
(Chaffey & Smith 2013, 536.) 
 
Hyödynnän työn teoreettisen viitekehyksen jälkeisessä kehitysosiossa SOSTAC®-
mallia soveltuvin osin. Menetelmän on luonut PR Smith (Businessballs 2015; Chaffey & 
Smith 2013, 537). Menetelmää käyttävät tuhannet ammattilaiset kaikenlaisten suunni-
telmien toteuttamiseen. SOSTAC®-menetelmä soveltuu hyvin esimerkiksi yrityssuun-
nitteluun, markkinointi- ja verkkomarkkinointisuunnitelmien luomiseen, sekä mainonta-
suunnitelmien laatimiseen (Chaffey & Smith 2013, 538). Mallia voidaan käyttää menes-
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tyksellisesti niin lyhyen kuin pitkän aikavälin suunnittelussa (Chaffey & Smith 2013, 
536–537). SOSTAC®-mallin kirjaimet muodostuvat seuraavasti: S - Situation analysis - 
Lähtötilanneanalyysi, O - Objectives - Tavoitteet, S - Strategy - Strategia, T - Tactics - 
Taktiikka, A - Actions - Toiminta, sekä C - Control - Hallinta (Chaffey & Smith 2013, 3). 
 
 
 SOSTAC®-malli (Chaffey 2011) Kuvio 5.
 
Kuviosta 5. käy ilmi SOSTAC®-mallin eri osa-alueet; nykytila-analyysi, tavoitteet, stra-
tegia, taktiikka, toimenpiteet ja seuranta. Niitä voidaan hyödyntää menestyksellisesti, 
kun kehitetään yrityksen toimintaa. 
 
5.1 S – Lähtötilanneanalyysi 
 
Ensimmäinen S eli lähtötilanneanalyysi kuvaa sitä, missä ollaan nyt. Monikanavaisille 
markkinoijille, kuten Lonsdale-kaupalle, tämä tarkoittaa tässä yhteydessä sitä, kuinka 
suuri osuus olemassa olevista asiakkaista ostaa verkosta tai johon vaikutetaan verkon 
välityksellä. Täydellisen asiakas-analyysin on tarkoitus vastata kysymyksiin ”Kuka, 
Miksi ja Miten”. Lähtötilanneanalyysissa pohditaan myös kasvuennustetta ja kilpailijoita 
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sekä sitä, mikä vaikutus markkinoihin on alan uusilla toimijoilla. Lähtötilanneanalyysis-
sa pohditaan lisäksi sitä, mikä näyttää toimivan verkossa ja sen ulkopuolella (online ja 
offline). Lisäksi analysoidaan omaa verkkoesiintymistä ja muutoksia online-
maailmassa. (Chaffey & Smith 2013, 3, 538.) 
 
Lähtötilanneanalyysissa tulee analysoida sekä sisäistä että ulkoista toimintaympäris-
töä. Tyypillisiä tapoja analysoida ulkoista toimintaympäristöä ovat esimerkiksi SWOT-
analyysi, PEST-analyysi, asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi sekä jälleenmyyjäanalyysi. 
Yrityksen sisäistä toimintaympäristöä analysoidaan tutkiskelemalla avainmittareita, 
kuten liidejä, myyntiä, markkinaosuutta, pääoman tuottoastetta sekä verkon osuutta 
yrityksen kokonaisliikevaihdosta. Muita merkittäviä mittareita ovat uniikkien kävijöiden 
määrä, konversioaste valituille tavoitteille, istuntojen määrä, sivustolle palaavien mää-
rä, sivustolla vietetty aika, suosituimmat sivut, uutiskirjeiden ja vastaavien tilausmäärät, 
asiakasvaihtuvuus, klikkausprosentit, sosiaaliseen median osuus ja siihen sijoitetun 
pääoman tuottoaste. Yhteistä näille mittareille on se, että niitä on mahdollista tarkastel-
la numeerisessa eli kvantitatiivisessa muodossa. Näin ollen tavoitteiden asettaminen ja 
jatkuva seuranta mahdollistuvat. Täytyy kuitenkin muistaa, että asiayhteydestä irrotet-
tuina luvuilla ei ole mitään arvoa. (Chaffey & Smith 2013, 540–542.) 
 
Lähtökohta-analyysi sisältää usein heikkouksia ja vahvuuksia koskevaa analyysia. Mo-
nikanavaisen yrityksen kohdalla olisi hyvä tehdä eräänlainen verkko-SWOT-analyysi, 
jonka yhteydessä voidaan analysoida esimerkiksi asiakasrekisteriä, asiakassuhteiden 
hoitoa verkossa, verkkosivustoa asiakaslähtöisyyden osalta, integroitua tietokantaa 
online- ja offline-työkalujen yhteensovittamisen kannalta, sähköpostikampanjoinnin 
tuottavuutta, verkkosivustolle tulevia linkkejä lähteiden osalta, display-mainoksia ja 
sponsorointia klikkausprosenttien ja asiakkaiden hankintamenojen suotuisuuden suh-
teen, mobiilimarkkinointia ja joidenkin yritysten osalta myös interaktiivista televisiota. 
(Chaffey & Smith 2013, 544.) 
 
Ulkoisesta toimintaympäristöstä otetaan analyysin kohteeksi asiakkaat, kilpailijat, sekä 
verkkomarkkinoinnin jatkuvasta muutoksesta kumpuavat mahdollisuudet ja uhat. Asi-
akkaat voidaan jakaa demografisten tekijöiden perusteella eri segmentteihin ja erottaa 
lisäksi online-ostajat offline-ostajista. Kilpailijoiden verkkosivuista on hyvä analysoida 
sitä, mitä omalta sivustolta ei löydy. Hyvä on tutkiskella myös sitä, miten kilpailijat pyr-
kivät erottumaan omista kilpailijoistaan. Mahdollisia yhteistyökumppaneita kannattaa 
myös etsiä uusien toimijoiden joukosta ja pyrkiä selvittämään, onko näillä jo yhteistyötä 
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omien kilpailijoiden kanssa. Analyysissa ei siis suinkaan ole kyse kertaluontoisesta 
vuotuisesta selvityksestä, vaan jatkuvasta markkinoita koskevasta havainnoinnista, 
joka koskee tilastojen tutkiskelua, verkkosivuja, asiakaskyselyjä sekä raporttien luke-
mista. (Chaffey & Smith 2013, 544–545.) 
 
Ulkoisen toimintaympäristön analysointi kumpuaa jatkuvasta ja armottomasta muutos-
ten tulvasta. Analyysissa voidaan hyödyntää PEST-tekijöitä, eli poliittista, taloudellista, 
sosiaalista ja teknologista osa-aluetta. Analysoinnissa tulee huomioida myös muut 
muutokset markkinoiden aspekteissa, kuten asiakkaiden muuttunut käytös sekä kilpaili-
joiden ja uusien tulokkaiden käyttämät strategiat ja metodit. Tilanteen kartoittaminen 
verkkoon keskittyvällä SWOT-analyysilla on suotavaa. Hyperkilpailun myötä rajat ja 
luokkajaot hälvenevät ja perinteisetkin kilpailijat ottavat käyttöön uusia menetelmiä, 
kuten some-markkinoinnin. Tiedot väestörakenteesta ovat markkinoijalle varsinainen 
kultakaivos, sillä tietojen perusteella voidaan kohdistaa markkinointia ja mainontaa eri-
laisten demografisten tekijöiden, kuten iän, intressien ja sijainnin perusteella. Myös 
kilpailevan brändin fanit ja valittujen yritysten työntekijät ovat mainonnan suhteen va-
paata riistaa. (Chaffey & Smith 2013, 546.) 
 
Sen lisäksi, että SWOT-analyysi toimii nykytilanteen yhteenvetona, on sillä arvoa stra-
tegioiden kehittämisen pohjana. Sen avulla voidaan luonnostella valinnaisia strate-
giavaihtoehtoja. Sillä ei ole niinkään väliä, mihin nelikentän soluun strategioita muodos-
tetaan, sillä strategiat saattavat hyvin olla päällekkäisiä. Erilaisten strategioiden luon-
nosteluun ja muotoiluun on hyvä panostaa, sillä ensimmäisenä mieleen tuleva strategia 
on harvoin paras. Tästä syystä strategisia vaihtoehtoja on syytä harkita tarkkaan ennen 
toteutusta. Yhteenvetona todettakoon, että lähtötilanneanalyysin tulisi sisältää avain-
mittareiden, asiakkaiden, kilpailijoiden, välittäjien, sekä kontrolloitavissa olemattomien 
PEST-tekijöiden analyysia. (Chaffey & Smith 2013, 547.) 
 
5.2 O – Tavoitteet 
 
O eli tavoitteet tarkoittaa sitä, minne ollaan menossa ja minne halutaan päätyä. Tavoi-
te-osiossa pohdiskellaan sitä, miksi yrityksen tulisi mennä verkkoon ja minkälaisia etuja 
saavutetaan näkemällä niin paljon vaivaa, kuin mitä verkossa toimiminen vaatii. Tässä 
osiossa on hyvä muistaa myös viisi S-kirjainta, joista kerron seuraavassa kappaleessa 
lisää. Hyvät tavoitteet pitävät sisällään lukuja eli ovat kvantitatiivisia. Lisäksi hyvään 
suunnitelmaan sisältyy tarkkoja aikatauluja. (Chaffey & Smith 2013, 3, 538.) 
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Sähköiselle markkinoinnille on olemassa viisi suurta hyötyä, syytä tai tavoitetta. Nämä 
ovat tiivistettävissä viiteen S-kirjaimeen; Sell – Kasvata myyntiä, Serve – Luo lisäarvoa, 
Speak – Lähennä asiakassuhteita, Save – Säästä kustannuksissa, sekä Sizzle – Ver-
kossa tapahtuva ”maagisen lisäarvon” tuottaminen ja brändin kokemuksen laajentami-
nen. (Chaffey & Smith 2013, 547.) 
 
Myynnin kasvattaminen saavutetaan laajemmalla jakelulla asiakkaille, joita ei voida 
vaivattomasti palvella verkon ulkopuolella. Myös tuotevalikoiman laajentaminen ja mui-
hin kanaviin nähden edulliset hinnat tuovat lisää myyntiä. Tyypillisiä tavoitteita myynnin 
lisäämiseksi ovat esimerkiksi määrätyn markkinaosuuden saavuttaminen verkossa, 
online-tuotteiden myynnin lisääminen vuodessa vaikkapa 20 prosentilla, sekä konver-
sioprosentin lisääminen esimerkiksi viidellä prosentilla. (Chaffey & Smith 2013, 23, 
547.) 
 
Lisäarvon luominen tapahtuu antamalla asiakkaalle lisäetuja verkossa tai informoimalla 
asiakasta tuotekehittelystä interaktiivisen verkkokommunikaation avulla. Tyypillisiä ta-
voitteita lisäarvon luomiseen liittyen ovat konversioprosentin lisääminen sivuston sisäl-
töä päivittämällä, vierailuaikojen pidentäminen, sekä asiakkaiden aktiivisen verkkopal-
velujen käytön lisääminen. (Chaffey & Smith 2013, 23, 547.) 
 
Asiakassuhteiden lähentäminen tapahtuu verkkodialogien, sähköpostilomakkeiden ja 
gallupien avulla. Seurannassa on hyvä hyödyntää kyselyjä ja haastatteluja. Verkossa 
voidaan suorittaa markkinatutkimusta virallisten selvitysten pohjalta ja epävirallisemmin 
tarkastella esimerkiksi chat-huoneiden tapahtumia, foorumeita, ryhmiä ja twiittejä sekä 
muita statuksia ja tilapäivityksiä. Asiakkaita tavoittaa myös verkko-PR:n ja avainvaikut-
tajien kautta. Tärkeää on muistaa asiakaslähtöisyys. Sopivia tavoitteita ovat esimerkiksi 
määrätyn asiakasosuuden (kuten 50 prosenttia) saaminen sähköpostin piiriin, kuukau-
sittaisen asiakaskyselyn osallistujamäärän kasvattaminen tiettyyn pisteeseen, sekä 
yhteisösivujen kävijämäärän, keskustelujen ja arvostelujen kasvattaminen esimerkiksi 
viidellä prosentilla. (Chaffey & Smith 2013, 23, 547.) 
 
Kustannussäästöt syntyvät, kun suositaan verkkoliikennettä ja hoidetaan myynti- ja 
palvelutoimenpiteet turhaa henkilöstön kuormitusta sekä henkilöstöä ja tulostus- ja pos-
tituskuluja vähentämällä. Myös hallintokuluissa voidaan säästää. Kustannustehokkuus 
mahdollistaa sen, että voidaan laskea hintoja ja tätä kautta lisätä markkinaosuutta sekä 
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liikevaihtoa. Tavoitteina voivat olla myynnin lisääminen vaikkapa kymmenellä prosentil-
la viestintäbudjetin pysyessä ennallaan, suoramarkkinointikustannusten vähentäminen 
esimerkiksi 15 prosentilla hyödyntämällä sähköpostia, sekä merkittävä (vaikkapa 40 
prosenttia) verkkoitsepalvelun lisääminen, joka johtaa palvelun kokonaiskustannuksis-
sa säästämiseen (esimerkiksi 10 prosenttia). (Chaffey & Smith 2013, 23, 547.) 
 
Verkossa brändiä laajennetaan uusiin ulottuvuuksiin tarjoamalla uudenlaisia esityksiä, 
kokemuksia ja elämyksiä verkossa entuudestaan tutuista asioista. Tämä voi tapahtua 
esimerkiksi mahdollistamalla jonkin maailmankuulun kohteen tai taideteoksen yksityis-
kohtainen tarkastelu videon ja kuvan avulla. Verkossa saavutetut tulokset toimivat erin-
omaisena keinona lisätä sekä brändin tunnettuutta että tunnustusta brändiä kohtaan. 
Tavoitteina voivat olla vaikka kahden asiakaskokemusta merkittävästi parantavan ele-
mentin lisääminen tai käyttöönotto, verkossa annetun arvolupauksen uudelleentyöstä-
minen ja uudelleenviestintä sekä erilaisten brändimittareiden, kuten bränditietoisuuden, 
tavoitettavuuden, arviointien ja tarkoituksenmukaisen hankkimisen parantaminen. 
(Chaffey & Smith 2013, 23, 548.) 
 
Tavoitteiden tulee olla mitattavissa, hyvin määriteltyjä ja asianmukaisesti harkittuja. 
Tavoitteilla tulee olla myös määräaika. Kannattaa olla realistinen sen suhteen, mikä on 
saavutettavissa nykyteknologian mahdollistamien tiedonkeruumenetelmien ja analyysi-
en avulla. Huomiota tulee kiinnittää myös siihen, etteivät verkossa saavutetut hyödyt 
ole pois offline-kanavien kautta saavutetuista hyödyistä. Tavoitteiden tulisi noudattaa 
SMART-kaavaa; Specific – Tarkoin määritelty, Measurable – Mitattavissa oleva, Ac-
hievable – Saavutettavissa oleva, Realistic – Realistinen ja Time-related – Tietyn mää-
räajan omaava. Viisi S-kirjainta ja SMART-kaava ovat hyödyllinen lähtökohta tavoittei-
den asettamisen. Tavoitteet auttavat keskittymään siihen, mihin halutaan päästä ja 
mitä halutaan saavuttaa. (Chaffey & Smith 2013, 549–550.) 
 
5.3 S - Strategia 
 
Toinen S eli strategia kuvaa sitä, miten tavoitteet saavutetaan. Strategia vetää yhteen 
sen, kuinka tavoitteisiin päästään, eli kuinka saavutetaan myyntitavoitteet ja muut 
brändiin liittyvät tavoitteet. Osiossa käsitellään myös sitä, millaisiin ilmiöihin ja trendei-
hin yritys vastaa ja millainen asemointitapa valitaan noudatettavaksi. Oleellista on 
myös se, millaisin menetelmin kutakin kohderyhmää lähestytään ja millaista viestintä-
strategiaa noudatetaan, jotta se palvelisi mahdollisimman hyvin uusasiakashankintaa, 
45 
  
asiakkaiden sitouttamista sekä konversion parantamista. Yrityksen verkkostrategia ja 
valitut kanavat ovat menestymisen kannalta ratkaisevassa asemassa. (Chaffey & 
Smith 2013, 3, 538.) 
 
Strategian tehtävänä on ohjeistaa ja antaa suuntaa kaikille sitä seuraaville taktisille 
yksityiskohdille ja toimenpiteille. Lyhyen aikavälin suunnitelmaa koskeva strategia tiivis-
tää sen, miten yhden vuoden tavoitteet saavutetaan ja vastaavasti pidemmän aikavälin 
suunnitelman strategia tiivistää sen, kuinka pidemmän aikavälin tavoitteet voidaan saa-
vuttaa. Pidemmällä aikavälillä tarkoitetaan tässä yhteydessä tyypillisesti kolmesta vii-
teen vuotta kestävää aikajännettä. Määritelmällisesti moni on sitä mieltä, että strategian 
näkökulma on taktiikkaan nähden pidemmän aikavälin ja pysyvämpi, kun taas taktiikka 
keskittyy lyhyemmälle aikavälille ja on strategiaa joustavampaa. (Chaffey & Smith 
2013, 536–537.)   
 
Pitkän aikavälin suunnitelmien tulisi painottua kolmelle avainalueelle. Ensimmäiseksi 
tulisi keskittyä makroympäristön merkittäviin muutoksiin ja trendeihin sekä kilpailuvoi-
miin liittyviin muutoksiin mikroympäristössä. Toiseksi tulisi kehittää ja kommunikoida 
arvolupauksia asiakkaille käyttämällä verkkopalveluja osana asiakkaiden ostoproses-
sia. Kolmanneksi tulisi kiinnittää huomiota arvolupausten lunastamiseen hyödyntämällä 
teknologista infrastruktuuria ja tietokanta-arkkitehtuuria. Jotkin asiat, kuten asiakkuuk-
sienhallintajärjestelmät (CRM) ja räätälöityjä viestintäratkaisuja tuottavat integroidut 
tietokannat voivat ottaa täsmentymisen, valikoitumisen ja implementoinnin osalta niin 
paljon aikaa, että ne menevät väkisinkin pitkän aikavälin etenemissuunnitelmaan. Tie-
tokannat, asiakkuudenhallintajärjestelmät sekä sähköisen liiketoiminnan arkkitehtuurin 
ja liiketoimintaprosessien välillä tapahtuva integroituminen ovat pitkäaikaisia tehtäessä 
suunnitelmia ja suuria päätöksiä. (Chaffey & Smith 2013, 536.) 
 
Lyhyemmän aikavälin verkkomarkkinointisuunnitelma voi taas pitää sisällään valikoi-
man erilaisia viestintätekniikoita, kuten hakukonemarkkinoinnin ja uusasiakashankin-
nassa käytettävän online-mainonnan. Lisäksi lyhyemmän tähtäimen suunnittelussa 
hyödynnetään asiakkaiden sitouttamisessa ja asiakkuuksien säilyttämisessä käytettä-
viä työkaluja, joiden avulla toteutetaan esimerkiksi kannustusjärjestelmiä ja opt-in -
sähköpostin kautta toimitettavaa asiakaskontaktointistrategiaa yhdistettynä perintei-
seen suoramainontaan, kuten puheluihin ja asiakaskirjeisiin. (Chaffey & Smith 2013, 
536.) 
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Strategian ja taktiikan merkityksellinen ero tuottaa yleisesti paljon sekaannusta. Strate-
giaan vaikuttavat priorisoinnin ja viiden S-kirjaimen lisäksi käytettävissä olevat resurs-
sit. Strategian tulisi hyödyntää myös erottuvuutta, jonka avulla saavutetaan kilpailuetua. 
Strategia on hyvä rakentaa vahvuuksien ympärille. (Chaffey & Smith 2013, 551.) Stra-
tegiaan laitetaan kaikki, mitä resurssit huomioiden voidaan tehdä tavoitteiden saavut-
tamiseksi. Strategia auttaa sovittamaan asiat yhteen ja vähentää ad hoc -tyyppisten, 
monesti sekaannusta aiheuttavien erillisten toimenpiteiden tarvetta. Strategia voidaan 
käsittää monin eri tavoin. Joillekin strategisteille strategiassa on kyse integroidun tieto-
kannan luomisesta sivuston ja muiden viestintäkanavien välillä, kun taas toisille kyse 
on yksinkertaisesti vain lyhyemmän aikavälin strategisesta näkökulmasta ja liikenteen 
rakentamisesta sivustolle. Asiakkaan elinkaaren arvoa suunniteltaessa voi kuitenkin 
huomata, että myös pidemmän aikavälin suunnittelu on järkevää. (Chaffey & Smith 
2013, 551.) 
 
Ideaalitilanteessa strategi loisi strategian keskittymällä yksinkertaisesti siihen, miten 
tavoitteet saavutetaan käytettävissä olevia resursseja hyödyntämällä ja vertailemalla 
kilpailijoiden olemassa olevaa ja mahdollisesti tulevaisuudessa käyttöönotettavaa stra-
tegiaa. Näin syntyneistä muutamista strategiavaihtoehdoista valitaan paras ja puretaan 
se taktisiin yksityiskohtiin. Koska käytännössä vankkaa kokemusta strategisesta suun-
nittelusta on vain vähän, monet strategit keskittyvät niihin taktisiin toimenpiteisiin, joissa 
ovat hyviä. Näitä toimenpiteitä ovat esimerkiksi display-mainonta, hakukonemarkkinoin-
ti ja opt-in -sähköposti. Kun mielenkiintoinen valikoima erilaisia taktiikoita on kehitetty, 
istutaan alas ja yritetään saada palaset punottua kasaan, tehdään yhteenveto ja kutsu-
taan lopputulosta liikennestrategiaksi. Tämä saattaa toimiakin, mikäli kaikki palaset 
integroituvat keskenään järkevästi ja voit testata valittua strategiaa ainakin kahden 
muun strategiavaihtoehdon kanssa. Toiset strategit vastaavasti käyvät sotajalalle hyö-
dyntäen suoria hyökkäyksiä esimerkiksi vertailemalla sivustoillaan itseään heikompia 
kilpailijoita ja korostamalla näiden heikkouksia eri tavoin. Etenkään pienemmät kilpaili-
jat eivät pysty vastaamaan tähän. (Chaffey & Smith 2013, 551–552.) 
 
Strategia on hyvin ratkaisevassa asemassa, kun mietitään liiketoimintaa. Vääränlaiset 
strategiavalinnat johtavat siihen, että väärin suunnatut panokset ja kova työ menevät 
hukkaan. Integrointitoimenpiteet ja liiketoimintaprosessien uudelleensuunnittelu ovat 
luonteeltaan strategisia ja tyypillisesti pidemmän aikavälin strategiaa. Strategia voi pe-
rustua esimerkiksi markkinoiden laajentamiseen, uusien asiakkaiden saannin turvaa-
miseen, markkinoinnin kohdistamiseen jonkin tietyn kilpailijan asiakkaisiin tai yksinker-
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taisesti asiakasvaihtuvuuden vähentämiseen samalla, kun saadaan jo olemassa olevaa 
asiakaspohjaa suorittamaan enemmän uudelleentilauksia ja ostotoimenpiteitä. Voidaan 
siis käyttää kolmea erillistä strategiaa, joista ensimmäinen keskittyy markkinoiden laa-
jentumiseen, toinen kilpailijoiden asiakkaiden kalasteluun ja kolmas asiakkuuksien säi-
lyttämiseen. 
 
Verkkomarkkinointisuunnitelmassa tulisi määritellä, miten paljon resursseja millekin 
markkinointikanavalle suunnataan. Kysymys on siitä, tulevatko online-kanavat täyden-
tämään muita yrityksen käyttämiä kanavia vai korvaamaan niitä. Mikäli uskotaan, että 
online-kanavien kautta tapahtuva myynti tulee ensisijaisesti korvaamaan muiden kana-
vien kautta tapahtuvaa myyntiä, on tärkeä investoida teknisiin, työvoimaan ja organisa-
torisiin voimavaroihin, jotta tavoitteet saavutettaisiin. Jotta nähtäisiin, kannattaako ka-
navavalintojen suhteen soveltaa korvaavia strategiavaihtoehtoja täydentävien sijaan, 
on Kumar luonut viitekehyksen. Tämän viitekehyksen mukaan korvaavalle strate-
giavaihtoehdolle voi olla tarvetta ja sillä voi olla merkittävää vaikutusta myyntiin, mikäli 
vähintään kaksi mainituista edellytyksistä toteutuu; asiakkaat asioivat suurella prosen-
tilla Internetissä, taipumus ostaa verkon kautta on korkea, tuote voidaan toimittaa ver-
kon välityksellä ja tuote voidaan standardoida. (Chaffey & Smith 2013, 552–553.) 
 
Markkinointistrategioiden avainelementtien muistamisen avuksi on luotu kaksi akro-
nyymia eli sanalyhennettä, STOP ja SATIS – ”Stop, think and develop a satisfactory 
strategy” eli suomeksi ”Pysähdy, ajattele ja kehitä tyydyttävä strategia”. STOP on ly-
henne sanoista Segments, Target markets, Objectives ja Positioning eli Segmentit, 
Kohdemarkkinat, Tavoitteet ja Asemointi. SATIS on vastaavasti lyhenne sanoista Se-
quence, Acquisition versus retention, Tactical tools (the mix of selection), Integration ja 
Social media (includes content strategy). Suomeksi tämä on siis Sekvenssi eli Järjes-
tys, Hankinta verrattuna Säilyttämiseen eli Retentioon, Taktiset työkalut (sekoitus vali-
koimasta), Integraatio eli yhdentyminen ja Sosialinen media (sisältäen sisältöstrategi-
an). (Chaffey & Smith 2013, 553.) 
 
STOP-mallissa kaikki lähtee liikkeelle asiakkaiden segmentteihin pilkkomisesta, koh-
demarkkinoiden valinnasta ja siitä, kuinka yritys ja brändi asemoidaan. Tavoitteet ovat 
mukana lähinnä siksi, että muistetaan perustaa kaikki strategiat tavoitteille ja hylätä 
strategiat, jotka eivät tue tavoitteiden saavuttamista. Tuotteen tarkka asemointi markki-
noilla on ehkä vaikein strategian osa. Verkossa annettavan arvolupauksen lisäksi tulee 
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miettiä itse tuotetta, sen hintaa sekä sitä, millaiseksi tuotteen arvo markkinoilla mielle-
tään. (Chaffey & Smith 2013, 553.) 
 
SATIS-mallissa Sekvenssi kuvaa käytettävien työkalujen järjestystä eli esimerkiksi sitä, 
panostetaanko ensin verkkopeeärrän, sponsoroinnin ja mainosten avulla tapahtuvaan 
näkyvyyden rakentamiseen vai esimerkiksi Facebookin ja kumppanuusmarkkinointioh-
jelmien avulla tapahtuvaan asiakkaiden konvertointiin. On erittäin tärkeää kehittää en-
sin uskottavuutta esimerkiksi laadukkaiden verkkosivujen muodossa ennen kuin lähde-
tään rakentamaan näkyvyyttä ja hankkimaan sivustolle runsaasti liikennettä. Vielä tätä-
kin tärkeämpää on sen miettiminen, tulisiko yrityksen verkkokehityksen olla vaiheistet-
tua. (Chaffey & Smith 2013, 554.) 
 
A-vaiheessa tutkiskellaan sitä, tulisiko yrityksen keskittyä ensisijaisesti asiakassuhtei-
den hankkimiseen vai jo olemassa olevien asiakkuuksien säilyttämiseen. Jos asiakkai-
ta koetaan olevan riittävästi, voidaan keskittyä heidän palvelemiseensa ja pyrkiä luo-
maan elinikäisiä asiakkuuksia sekä lisäämään ostomääriä. Vastaavasti asiakaskantaa 
laajennettaessa painotukset käytettävien taktisten työkalujen suhteen ovat erilaisia ja 
käytetään esimerkiksi syötteenlukijoita, luonnollista ja maksullista hakua sekä display-
mainontaa. T-vaiheessa Taktiset työkalut muotoutuvat strategian mukaan. Huomioida 
tulee myös verkon ulkopuoliset mahdollisuudet, jotka ovat edelleen merkittävät. (Chaf-
fey & Smith 2013, 554.) 
 
I-vaiheessa tulee kiinnittää huomiota siihen, että asiakas tulee kohdata yksilöllisesti 
ominaisuuksineen ja mieltymyksineen riippumatta siitä, miten yhteys häneen syntyy. 
Verkkosivujen prosessien ja tietokantojen tulisi olla integroituja ja helposti saavutetta-
vissa. Sosiaalisessa mediassa tulisi olla mahdollisuus täyttää rekisteröitymislomake ja 
myös mobiili-optimoidut sivut tulisi löytyä. Mahdollisuus on myös esimerkiksi erilaisten 
sovellusten ja telemarkkinoinnin hyödyntämiseen. Tässä vaiheessa pohditaan myös 
sitä, voidaanko online-prosessit liittää offline-prosesseihin ja tietokantoihin sekä sitä, 
minkä tasoinen tietokantaintegraatio ylipäätänsä on tarpeen, jotta dynaamisen vuoro-
puhelun muodossa tapahtuva interaktiivinen kommunikaatio mahdollistuu asiakkaiden 
kanssa. (Chaffey & Smith 2013, 554.) 
 
SATIS-akronyymin viimeinen kohta, S – Sosiaalinen media, on enemmän kuin pelkkä 
verkkotyökalu. Näkyvyyden rakentamiseen tarkoitetun huutelun ohella some-kanavia 
voi käyttää asiakkaiden kuunteluun ja sitouttamiseen. Tärkeää on miettiä sitä, mitä jul-
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kaistaan missäkin kanavassa. Strategisesti some-kanavia voidaan käyttää täysin uu-
denlaisen toimintamallin luomiseen. 
 
 
 Sitoutumisen portaat (Smith, 2011) Kuvio 6.
 
Kuviossa 6. esitellään asiakkaiden sitoutumisen eri tasoja. Kyse on käyttäjälähtöisestä 
sisällöstä aina arvioinneista ja arvosteluista tuotteisiin asti. Väliin mahtuvat alhaalta 
ylöspäin keskustelut ja jakaminen, ideat, mainokset, brändit sekä prosessit. Kun asiak-
kaat saavat itse päättää tuotteen ominaisuuksista, he saavat juuri sitä mitä haluavat. 
 
Mitä korkeammalle asiakkaat sitoutumisen portaita kiipeävät, sitä suurempaa on brän-
diuskollisuus ja organisaation prosesseja, tuotteita ja palveluja koskeva apu. Myös 
brändikiihkoilijoiden valloilleen pääseminen on yrityksen kannalta hyvä asia. Tikkaiden 
alempi puolisko kannustaa asiakkaita sitoutumaan tuotearviointien ja keskustelun kaut-
ta. Tikkaiden yläpäässä on kyse korkeatasoisesta käyttäjälähtöisestä sisällöstä, joka 
kannustaa käyttäjiä osallistumaan sisällön, tuotteiden, palveluiden ja jopa yrityksen 
järjestelmien luomiseen. Korkeimman tason kanssaluomisena voidaan pitää sitä, kun 
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asiakkaat osallistuvat niiden tuotteiden luomiseen, joita sittemmin ostavat. (Chaffey & 
Smith 2013, 139.) 
 
Vain noin prosentti sivustovierailijoista nousee tikkaiden yläpäähän 90 prosentin jää-
dessä passiivisesti taustalle ja yhdeksän prosentin ollessa ajoittain osallisena. Tämä 
yksi prosentti on tärkeässä asemassa ja tämä ryhmä on tärkeää tunnistaa. Sitoutumi-
sen portaiden käyttäminen on pitkän tähtäimen strateginen päätös, jonka käyttäminen 
kaikesta hienoudestaan huolimatta edellyttää liiketoiminnan perustietoja koskien esi-
merkiksi viestintäjärjestelmiä, rekisteröintiä, prosessointia, palautetta, palkitsemista ja 
toimeenpanoa. (Chaffey & Smith 2013, 140.) 
 
E-markkinointistrategia ohjaa kohdemarkkinoiden valintaa, asemointia ja ehdotuksia, 
jotka puolestaan ohjailevat käytettävien työkalujen, kuten sivustojen opt-in -
sähköpostin, sähköisen sponsoroinnin ja viraalimarkkinoinnin optimaalista yhdistelmää 
ja sekvenssiä, palvelun tasoa ja evoluution eri vaiheita. Evoluution vaiheilla tarkoitetaan 
sitä, kun siirrytään vuorovaikutusmahdollisuudet eväävistä mainoslehtissivustoista 
kahdensuuntaisen vuorovaikutuksen salliviin sivustoihin ja aina täysin integroituihin 
sähköisen liiketoiminnan järjestelmiin. Keskipitkän ja pitkän tähtäimen tavoitteena on 
siirtyä kontaktointistrategian sisältävään dynaamiseen vuoropuheluun integroidun tieto-
kannan kautta. Sitoutumisen ja uskollisuuden kannalta asiakkaan yksilöllisyys ja uniikit 
tarpeet on huomioitava riippumatta siitä, kuinka asiakas ilmestyy yrityksen piiriin. Stra-
tegia voi määritellä myös sosiaalisen median käyttötavan. (Chaffey & Smith 2013, 555.) 
 
Markkinointimixin kokonaistasapaino on strateginen, mutta sen yksityiskohdat ovat 
taktisia. Esimerkiksi päätettäessä rajuista hinnanpudotuksista tai profiilin nostamisesta 
verkon ja erilaisten yhteisöjen halpamarkkinoilla, on kyseessä strategia. Taktiikka puo-
lestaan pilkkoo tässä tapauksessa strategian luettelemalla kyseiset sivustot, yhteisöt ja 
asiayhteyteen sopivat hinnat. (Chaffey & Smith 2013, 555.) 
 
Markkinat ovat pullollaan huonoja strategioita ja monien yritysten osalta verkkomarkki-
nointistrategia puuttuu kokonaan. Tämä altistaa ad hoc -tyylisiin taktisiin lähestymista-
poihin, jotka ovat luonteeltaan lyhytaikaisia ja usein epätarkkoja. Kyse on monesti niin 
sanotusta tulipalojen sammuttamisesta. Toisten huonoista strategioista voi ottaa oppia 
ja olla itse sortumatta samoihin virheisiin. (Chaffey & Smith 2013, 555.) 
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Epäsuorasti kaikkia strategian osia voidaan pitää voimavarana. Loppujen lopuksi stra-
tegiaa rajoittavat resurssit ja niiden kohdentaminen. Kun päätetään resurssien käytöstä 
esimerkiksi verkkosivujen suunnittelun, verkkopalvelujen ja liikenteen tuottamisen välil-
lä, oli sitten käytössä mikä strategia tahansa, on hyvä luoda useampia strategisia vaih-
toehtoja ennen lopullisen verkkomarkkinointistrategian lukkoon lyömistä. Ensimmäinen 
mieleen tuleva strategia on harvoin paras strategia. (Chaffey & Smith 2013, 557.) 
 
On täysin hyväksyttävää luoda eri markkinoita varten erilaisia ehdotuksia ja tarjouksia 
hyödyntäen markkinointimixin eri osasia. On kuitenkin hyvä varmistaa, että jokainen 
erillinen strategia sisältää kaikki keskeiset komponentit, jotka löytyvät lyhenteistä STOP 
ja SATIS sekä huomioi käytettävissä olevat työvoimaa, rahaa ja aikaa (3Ms) koskevat 
resurssit. Loppujen lopuksi hyvänä strategisena harjoituksena toimii sen määrittämi-
nen, kuinka paljon ollaan valmiita investoimaan uuden asiakkaan hankkimiseen tai vas-
taavasti vanhan asiakkuuden säilyttämiseen. Kyse on juuri strategisesta harjoituksesta 
siitä syystä, että se vaikuttaa kontaktointistrategiaan, integroituun tietokantaan sekä 
erilaisten viestintäkanavien kautta tapahtuvan viestinnän sekvenssiin. Lisäksi se pakot-
taa ajattelemaan kertaluontoista myyntitapahtumaa pidemmälle. (Chaffey & Smith 
2013, 557–558.) 
 
5.4 T - Taktiikka 
 
T eli taktiikka kuvaa strategiaa yksityiskohtaisemmin markkinointimixin (marketing mix) 
taktisia työkaluja. Lisäksi käsitellään tarkemmin viestintää ja viestintäkanavia (com-
munications mix ja channel mix). Taktiikka kuvaa sitä, kuinka strategia pannaan käy-
täntöön eli implementoidaan. (Chaffey & Smith 2013, 3, 538.) 
 
Strategiaan verrattuna taktiikka on tyypillisesti joustavampaa ja lyhytaikaisempaa. Tak-
tiikka tulee kehittää vasta, kun strategia on sovittu ja asetettu, vaikka kuinka tekisi mieli 
kiirehtiä tekemistä esimerkiksi uuden idean myötä. Taktiikka ei anna strategiaa vaan 
päinvastoin. Strategiana voi olla esimerkiksi sähköisen asiakkuuksienhallintajärjestel-
män (e-CRM) luominen. Strategiaa tukevina taktisina yksityiskohtina ovat tällöin esi-
merkiksi eri tarkoituksia varten luodut sähköpostit ja uutiskirjeet sekä perinteinen joulu-
kortti. Taktiikkaa koskien on syytä olla kartalla siitä, mitä kulloinkin tapahtuu. Paras 
työkalu tähän on Gantt-kaavio, jossa luetellaan kaikki jakson aikana käytettävät taktiset 
työkalut. Gantt-kaavion avulla voidaan yksinkertaisesti seurata sitä, mitä tapahtuu mil-
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loinkin ja merkitä kunkin työkalun käyttöajankohta ruksaamalla asianomainen sarake. 
(Chaffey & Smith 2013, 559.) 
 
 
 Esimerkki Gantt-kaaviosta (Chatelain 2010) Kuvio 7.
 
Kuviossa 7. esitellään Gantt-kaavio. Kyseessä on esimerkki suunnitelmasta kvartaalin 
ajalta. Kaavion avulla on helppo nähdä, mitä kulloinkin tapahtuu ja mitä milloinkin pitää 
tehdä. Yksinkertaisen kaavion avulla voidaan kalenteroida toimenpiteet viikkotasolla 
merkitsemällä rasti yhdistämään viikon ja ajankohtaan sopivan työkalun. Kuvioon on 
merkitty myös budjetti ja tyhjä sarake, johon voidaan merkitä pääoman tuottoaste (ROI) 
toimenpiteittäin ja kokonaisuutena. 
 
Keskeinen menestymisen avain on kyky tehdä nopeita ja taktisia ratkaisuja jatkuvasti 
muuttuvassa ympäristössä. Erityisesti sähköisessä liiketoiminnassa ja sähköisessä 
markkinoinnissa muutokset tapahtuvat erittäin nopeasti. Jos vaikkapa kilpailija tekee 
yllättävän käänteen tai käyttämäsi verkkotyökalu pettää, sinun on ajateltava ja reagoi-
tavat nopeasti, jottet jää jalkoihin. (Chaffey & Smith 2013, 561.) 
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Taktiset verkkotyökalut pitävät sisällään itse verkkosivuston, opt-in -sähköpostin sekä 
digitaalisen median kanavia, kuten maksetun haun ja display-mainonnan, virtuaaliset 
näyttelyt sekä sponsoroinnin. Taktiikka edellyttää sen ymmärtämistä, mitä kunkin työ-
kalun avulla voidaan tehdä ja mitä vastaavasti ei voida tehdä. Taktiikka saattaa sisältää 
myös sen, missä työkalua fyysisesti käytetään. Vaihtoehtoina ovat esimerkiksi myymä-
lä, interaktiivinen televisio ja mobiili. (Chaffey & Smith 2013, 43.) 
 
Jokainen työkalu itsessään on pienoisprojekti, joka vaatii huolellisen suunnittelun lisäk-
si myös projektinjohtamistaitoja. Näihin kahteen tulee yhdistää lisäksi taktinen ymmär-
rys ja luovuus, jotta projekti olisi menestyksellinen. Toiminta ja täytäntöönpano edellyt-
tävät myös niiden tekijöiden huomioimista, jotka aiheuttavat ongelmia. Näitä ovat muun 
muassa tietoverkkoihin kohdistuvat virukset, suurella volyymilla tapahtuva spämmäys, 
hakkerit, kaappaajat, toisille kuuluvien nimien tai tavaramerkkien rekisteröijät (cybers-
quatterit) ja monet muut. Valmiussuunnittelu on siis osa taktiikkaa. Täytyy osata varau-
tua palvelimien kaatumisiin ja viruksiin sekä siihen, että jokin verkkotyökaluista ei toimi 
tai tuota riittävästi tiedusteluja. Lisäksi kilpailu voi leikata hintoja. Tällaisissa tilanteissa 
kaivataan reagointia ja muutosherkkyyttä. Järkevä ja menestyvä markkinoija ajattelee 
asiat halki. (Chaffey & Smith 2013, 43, 45.) 
 
Jotta taktiikka saataisiin pidettyä kohdistettuna asiakaslähtöiseen sisältömarkkinointiin, 
on suositeltavaa käyttää PRACE-kehystä. Kehys toimii keinona saavuttaa tavoitteet 
asiakkaiden tavoittamisen ja sitouttamisen kautta. (Chaffey & Smith 2013, 43.) 
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 PRACE-kehys (Chaffey 2015) Kuvio 8.
 
Kuviosta 8. käy ilmi PRACE-kehyksen eri osa-alueet. Kehyksessä yhdistetään liiketoi-
minnan tavoitteet digitaalisen markkinoinnin taktiikoihin. 
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Ensimmäinen vaihe, Plan, tarkoittaa sitä, että pitää suunnitella. On aivan liian helppoa 
rakentaa perusverkkosivusto tai luoda profiileja sosiaaliseen mediaan ilman strategiaa 
ja ajatusta siitä, miten se tukee brändinrakennustavoitettasi. Suunnittelu pitää sisällään 
asiakastutkimusta, segmentointia, asemointia ja arvolupausten kehittämistä koskevien 
kokeiltujen ja luotettujen markkinoinnin perusperiaatteiden läpikäymisen. (Chaffey & 
Smith 2013, 43.) 
 
Toinen vaihe, Reach, tarkoittaa bränditietoisuuden kasvattamista sekä brändin tuottei-
den ja palvelujen tunnetuksi tekemistä muilla sivustoilla ja offline-tiedotusvälineissä, 
jotta voidaan rakentaa liikennettä houkuttelemalla vieraita eri tahoille, kuten pääsivulle, 
mikrosivuille tai sosiaalisen median sivuille. (Chaffey & Smith 2013, 43.) 
 
Kolmas vaihe, Act, tarkoittaa toimenpiteiden kalastelemista vierailijoilta, kun he kerran 
ovat saapuneet halutulle sivustolle tai sosiaalisen median sivulle. Tyypillisiä toimenpi-
teitä ovat esimerkiksi lisätiedon hankkiminen yrityksestä tai sen tuotteista, tuotteen et-
siminen hakutoiminnolla tai blogikirjoituksen lukeminen. Kyse on yleisön sitouttamises-
ta relevantin ja hyödyllisen sisällön ja selkeän navigoinnin avulla, jotka vähentävät pa-
luutoiminnon käyttöä. Joillakin sivustoilla välitön poistumisprosentti nousee jopa yli vii-
teenkymmeneen, joten yleisön saaminen toimimaan tai osallistumaan on valtava haas-
te. (Chaffey & Smith 2013, 43.) 
 
Neljäs vaihe, Convert, tarkoittaa konversiota, jossa vierailija sitoutuu muodostamaan 
suhteen, jolla on kaupallista arvoa liiketoiminnalle. Kyse on markkinointitavoitteiden, 
kuten liidien tai verkossa ja sen ulkopuolella tapahtuvan myynnin tuottamisesta. (Chaf-
fey & Smith 2013, 43.) 
 
Viides vaihe, Engage, on vaihe, jossa rakennetaan ajan kanssa syvempiä asiakassuh-
teita, jotta asiakassuhteiden säilyttämiseen liittyvät tavoitteet toteutuisivat. Tärkeä osa 
sitouttamista on puskaradion välityksellä suusanallisesti tapahtuvan suosittelun ja puo-
lesta puhumisen kannustamalla tapahtuva tukeminen. (Chaffey & Smith 2013, 43.) 
 
Taktisten toimenpiteiden kontrolloinnista ja täytäntöönpanosta tulee sopia etukäteen ja 
niistä vastaavat henkilöt ja osastot tulee nimetä. Esimerkiksi verkkosivusta ja sen hal-
linnasta vastaa monesti yrityksen markkinointijaosto tai tekninen puoli. Monet verk-
kosivustot vahingoittavat brändejä rikkinäisine linkkeineen, umpikujineen, pitkine ras-
kaine latausaikoineen, päivittämättömine ja vanhentuneine sisältöineen, huonosti 
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suunniteltuine navigointeineen ja vastaamattomine sähköposteineen. Markkinointihen-
kilö ei antaisi tämän tapahtua. Sivustoista onkin usein nähtävissä, toimiiko verkkovas-
taavana teknisen puolen asiantuntija vai markkinointihenkilö. Hyvin monien sivujen 
kohdalla on niin, ettei asiakkailta ole kysytty, millaista sisältöä he kaipaavat. Vaikka 
asiakkailta olisikin kysytty, unohdetaan tarkistaa, että asiat ovat oikein. Verkkomarkki-
noijan näkökulmasta hyvännäköinen, nopeasti latautuva ja lukijalle selkeä sivu on pa-
ras, vaikka tämä tarkoittaisi sitä, että joutuisi luopumaan teknisen puolen hulluista ide-
oista. Asiakas on kiitollinen ja tyytyväinen tällaisesta sivusta. (Chaffey & Smith 2013, 
561, 563.) 
 
5.5 A – Toiminta 
 
A eli toiminta viittaa toimintasuunnitelmiin ja projektinjohtamistaitoihin. Se tarkoittaa 
taktiikasta kumpuavaa yksityiskohtaista työskentelyä. Se kertoo, kenen vastuulle kukin 
työtehtävä annetaan ja mitä prosesseja vaaditaan asioiden aikaansaamiseksi. Jokai-
nen taktinen e-työkalu on itsessään miniprojekti, jota tulee hallinnoida. Toimintaosio 
kuvaa, mitä toimenpiteitä vaaditaan verkkosivun luomiseen ja optimointiin, sekä kuinka 
PPC-kampanja (esimerkiksi Google AdWords) ja opt-in email -kampanja (saa lähettää, 
jos on lupa) kehitetään. Useimpien yritysten kohdalla tämä on suunnitteluprosessin 
heikoin kohta ja muuten hyvä suunnitelma degeneroituu, eli rappeutuu työhön. Hei-
koimmaksi lenkiksi muodostuu usein sisäinen markkinointi, kun johtajat unohtavat vara-
ta aikaa ja resursseja henkilöstön perehdyttämiseen ja motivointiin. (Chaffey & Smith 
2013, 3, 538.) 
 
Peter Druckerin - miehen joka puhui kaiken degeneroitumisesta työhön - mukaan stra-
tegiat ja taktiikat on tarkoitus muuttaa käytännön tapahtumasarjoiksi, jotka vaativat työ-
panosta. Työ on siis tehtävä ja tämän lisäksi on tarkistettava työn tulokset. John Stubb-
sin mukaan taas 40 prosenttia markkinointiin käytetyistä investoinneista valuu hukkaan 
heikon toteutuksen takia. (Chaffey & Smith 2013, 3, 564.) 
 
Verkko on pullollaan huolimattomasti toteutettua markkinointia. Toteutus on pyrkimys-
ten ja tulosten välillä oleva puuttuva elementti, ja se onkin usein koko prosessin heikoin 
lenkki. Esimerkiksi Facebookin käytön kohdalla tulee olla suunnitelma toteutuksesta 
sekä henkilökuntaa, joka kykenee toteuttamaan tämän suunnitelman esimerkiksi auto-
matisoimalla syötteen Facebookiin muista kanavista, kuten Twitteristä ja blogeista, jotta 
manuaalinen työ vähenisi. Täytyy myös suunnitella, miten toimitaan kysymysten ja vas-
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tausten kanssa, jotta niihin saadaan vastattua automatisoimalla tehokkaasti ilman, että 
niihin täytyy käyttää valtavia määriä resursseja. Interaktiivisuus asiakkaiden kanssa on 
erittäin tärkeää ja Facebookia voi käyttää myös markkinointitutkimuksen tekemiseen. 
(Chaffey & Smith 2013, 3, 564–565.) 
 
Kysymys kuuluu, mikä on paras tapa siirtää prosessit käytäntöön. Monesti hyviä vink-
kejä vakiotoimintamenettelyihin voi saada täysin omaan alaan liittymättömältä ja yllät-
tävältäkin toimialalta. Jonkin toisen alan rutiini-ideat voivat olla mullistavia, kun ne ote-
taan - hallitsevat oletukset ja perinteiset käsitykset haastettuaan - käyttöön jollakin toi-
sella toimialalla. (Chaffey & Smith 2013, 3, 565.) 
 
Taktiikka pilkkoutuu joukoksi toimenpiteitä, joita tulee hallita. Oikeastaan jokainen tak-
tiikan osa on minihanke, joka edellyttää useita toimia tai prosesseja. Jokaista taktista 
hanketta varten tulee tuottaa toimintasuunnitelma, jossa keskeiset toimenpiteet kalen-
teroidaan. Hyvät projektinjohtamistaidot ovat välttämättömiä ja jokainen taktinen verk-
kotyökalu edellyttää toimivaa implementointia olipa kyse sitten verkkosivuston, haku-
koneoptimoinnin, viraalimarkkinoinnin tai opt-in-kampanjan rakentamisesta. Hyvien 
hankkeenjohtamistaitojen lisäksi myös yksityiskohdat tulee huomioida huolellisesti. 
Kannattaa hyödyntää laajasti Gantt-kaaviota, kriittisen polun analyysia, vuokaavioita ja 
mitä tahansa työkaluja, jotka muodostavat projektinjohtamismenetelmän kannalta par-
haan kokonaisuuden. (Chaffey & Smith 2013, 3, 565.) Gantt-kaavio, kriittisen polun 
analyysi ja vuokaavio ovat monimutkaisten hankkeiden hallintaan ja aikatauluttamiseen 
liittyviä työvälineitä (Opetushallitus 2015a). Vaikka useimmat e-
markkinointisuunnitelmat eivät sisältäisikään jokaista taktista osaa koskevia minihan-
kesuunnitelmia, nämä hanketoimintasuunnitelmat tulee kuitenkin jossain vaiheessa 
laatia, kun pääsuunnitelma on valmis. (Chaffey & Smith 2013, 3, 565.) 
 
Menestys kaikissa näissä toimissa edellyttää hyvää täytäntöönpanoa. Parhaallakaan 
strategialla ei saavuteta mitään, jos se ei järjesty yksityiskohtaisiin taktiikoihin, jotka 
huolellisesti pannaan toimeen, mikäli ne vain implementoidaan. Täytäntöönpano eli 
implementointi onnistuu vain, jos suunnitellaan hyvin ja käytetään resursseja hyvin. 
Ensiksikin tulee kommunikoida, jotta suunnitelma saadaan hyväksytyksi sekä ylhäältä 
että alhaalta. Toiminnot tulevat sisältämään projektinhallinta-aikatauluja, tapaamisten 
deadlineja, kokouksia, muistioita, puheluita, ihmisten tavoittelua, huolellista valmistelua, 
jatkuvaa tarkkailua sekä huomion kiinnittämistä suureen määrään yksityiskohtia. (Chaf-
fey & Smith 2013, 3, 565.) 
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5.6 C – Hallinta 
 
C eli hallinta kuvaa riittävän ajoissa sitä, tuottavatko ponnistelut verkossa tulosta vai 
eivät. Se kertoo myös sen, mitä parannuksia tulisi tehdä. Tässä kohtaa web-
analytiikkatyökalut mittaavat ja seuraavat mitattavissa olevia muuttujia, kuten kävijä-
määriä, verkkovierailujen kestoa, tiedusteluja, tilauksia, myyntiä, konversioastetta, asi-
akkaiden vaihtuvuutta, sitoutumista, uskollisuutta ja paljon muuta. Valvonta tulee ra-
kentaa sellaisen suunnitelman varaan, joka tuottaa säännöllisesti raportteja tietyistä 
valvontakriteereistä. Näitä ovat esimerkiksi käytettävyystestaus, verkkosivuston tilasto-
jen analysointi sekä ulkoisten trendien tarkkailu. (Chaffey & Smith 2013, 3, 538.) 
 
Ilman hallintamekanismeja verkkomarkkinoinnin tulos riippuu tuurista. Aivan kuin heitet-
täisiin tikkaa pimeässä; ei nähdä, mihin osutaan, ei tiedetä kohdistetaanko markkinointi 
oikeisiin asiakasryhmiin, ei tiedetä keitä asiakkaat ovat, mistä he pitävät ja kuinka moni 
heistä palaa ostamaan tuotteita uudestaan. Ilman seurantaa ei myöskään tiedetä, mikä 
verkkotyökalu toimii parhaiten ja paljonko kukin asiakas tulee maksamaan. (Chaffey & 
Smith 2013, 3, 566.) 
 
Tavoiteosiossa kerrottiin, että kunkin tavoitteen tulee noudattaa SMART-kaavaa, eli 
olla Specific – Tarkoin määritelty, Measurable – Mitattavissa oleva, Achievable – Saa-
vutettavissa oleva, Realistic – Realistinen ja Time-related – Tietyn määräajan omaava. 
Hallintaosiossa tarkastellaan näiden asioiden toteutumista. Suorituskykyä mitataan 
valitsemalla sopivat muuttujat ja tunnusluvut, joita mitataan päivä-, viikko-, kuukausi- ja 
kvartaalitasolla. Näin saadaan tietää, oliko ajan- ja rahankäyttö kustannustehokasta, 
saavutettiinko tavoitteet, oliko strategia toimiva ja valittiinko sopivat taktiset työkalut. 
Periaatteessa kaikkien listattujen tavoitteiden toteutumista tulisi seurata ja mitata mää-
rätyin väliajoin riippuen tapauksesta. Valvontaa ja seurantaa tulee toteuttaa myös esi-
merkiksi käyttäjätestauksen, konseptitestauksen ja A/B-testauksen tiimoilta. (Chaffey & 
Smith 2013, 3, 566.) 
 
Pitää myös tietää, milloin prosessit sujuvat hyvin. Suorituskyvyn mittaus tapahtuu suh-
teessa yksityiskohtaisiin tavoitteisiin. Säännölliselle tilannekatsaukselle tulee ottaa ai-
kaa, jotta voidaan nähdä mitkä asiat toimivat ja mitkä eivät. Hyvä markkinoija kykenee 
kontrolloimaan omaa kohtaloaan. Hän ei jätä asioita sattuman ja toivon varaan. Hyvä 
markkinoija vähentää ja kontrolloi riskejä ottamalla selvää siitä, mikä toimii ja mikä ei, 
jotta verkkotaktiikan tai jopa verkkostrategian muokkaaminen tai vaihtaminen tarvitta-
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essa onnistuu. Varasuunnitelmat ja käytännön riskienhallinta kuuluvat myös menesty-
vän markkinoijan valikoimiin. (Chaffey & Smith 2013, 43, 45.) Suunnitelman tulisi sisäl-
tää sellaisia elementtejä kuin mittaristo, raportointiväli, kuka suorittaa mittaamisen ja 
raportoinnin, kenelle raportoidaan ja sen, kuka ryhtyy tarvittaessa toimiin (Chaffey & 
Smith 2013, 3, 566–567). 
 
Todelliset markkinoijat tähtäävät myös jatkuvaan parantamiseen. Ratkaisevassa ase-
massa on, mitkä käytettävistä työkaluista antavat parhaan tuoton sijoituksille ja miksi 
näin on. Muut seurantamekanismin osat mittaavat osumia, yksilöllisten kävijöiden mää-
rää sekä konversioiden toteutumisen määrää, joka koostuu kävijöiden suorittamista 
ostotoimenpiteistä, tilauksista ja allekirjoituksista sekä asiakasvaihtuvuudesta silloin, 
kun ihmiset pyytävät itsensä poistamista joko tilauslistalta tai tietokannasta. Osana 
jatkuvan parantamisen kulttuuria jotkin yritykset pyytävät johtajiaan esittelemään varsi-
naisten tulosten ohella myös oppeja, eli kaikkea sitä, mitä viimeisen periodin aikana on 
markkinoista opittu. (Chaffey & Smith 2013, 45.) 
 
Kaikkea seurantaa ei välttämättä tarvitse tehdä itse. Toisten jo tekemästä seurannasta 
voidaan päätellä esimerkiksi se, että Facebook-fanit tuottavat yritykselle keskimäärin 
huomattavasti enemmän voittoa kuin asiakkaat, jotka eivät ole Facebook-faneja. Tär-
keintä ei kuitenkaan ole fanien määrä, vaan se miten fanien kanssa toimitaan. 
 
Kattava hallinta ja seuranta sisältävät myös kilpailijoiden tarkkailua ja vakoilua. On tär-
keää tietää, mitä muut tekevät, mitä toimenpiteitä kilpailijat toistavat, mitkä niistä ovat 
toimivia ja mitkä toimenpiteet kilpailijat hylkäävät todettuaan ne toimimattomiksi. (Chaf-
fey & Smith 2013, 45.) 
 
Jotta voitaisiin hallita digitaalista viestintää, on hyvän web-analytiikkajärjestelmän kehit-
täminen elintärkeää. Hyvä esimerkki toimivasta web-analytiikkatyökalusta on Google 
Analytics. Sitä tulisi käyttää tavoitteiden seurannan lisäksi myös jatkuvaan kehittämi-
seen. (Chaffey & Smith 2013, 45.) 
 
Web-analytiikalla on arvoa myös taktisen tiedon kannalta, sillä se tarjoaa esimerkiksi 
mahdollisuuden nähdä, mitkä sivuston sivuista ovat suosituimpia kävijöiden keskuu-
dessa, ja kuinka kauan he viettävät aikaa kullakin sivulla. Tiedusteluja, eli vierailijoiden 
määrää myyntiin eli asiakasmäärään vertaamalla, saadaan selvitetyksi konversioaste. 
Menestymisessä on kyse siitä, miten hyvin saadaan vierailijat muutetuksi asiakkaiksi ja 
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tiedustelut myynniksi. Tämä suhde on hyvin keskeisessä asemassa ja sitä tulisikin 
tarkkailla huolellisesti. Suuren liikennemäärän ja vähäisen myynnin tuottama matala 
konversioaste viestii siitä, että itse sivustoa tulisi parantaa, kun taas vähäisen liikenteen 
ja korkean suhteellisen myynnin tuottama korkea konversioaste kertoo siitä, että re-
sursseja tulisi käyttää enemmän liikenteen luomiseksi sivustolle. (Chaffey & Smith 
2013, 45.) Ensimmäisessä vaihtoehdossa on siis kyse sisäiseen optimointiin panosta-
misesta ja jälkimmäisessä ulkoiseen optimointiin panostamisesta. 
 
Web-analytiikkaa voidaan hyödyntää yhdessä online-palautetyökalujen sekä kyselylo-
makkeiden kanssa. Nämä kaikki tarjoavat omalta osaltaan arvokasta tietoa, jota voi-
daan hyödyntää. Analytiikkajärjestelmä, kuten Google Analytics, voi esimerkiksi paljas-
taa sivut, jotka eivät vierailijoiden mielestä ole suosittuja eli mielenkiintoisia. Palautetta 
lomakkeiden avulla pyytämällä voidaan saada tietoa siitä, miksi näin on. (Chaffey & 
Smith 2013, 45.) Löydetyn tiedon perusteella voidaan tehdä muutoksia sivuston sisäl-
töön ja rakenteeseen. 
 
Tulee muistaa, että kaikki mittaamisen muodot aiheuttavat kustannuksia. Tästä syystä 
tulee huomioida budjetit ja resurssit koskien asiakastietoisuuden, asiakastyytyväisyy-
den ja asiakkaiden asenteiden seurantaa. Nämä ovat asioita, joita voidaan mitata yhtä 
hyvin verkossa kuin sen ulkopuolellakin. Asiakastietojen keruu ja esimerkiksi asiakas-
tyytyväisyyden mittaaminen on haasteellista, mutta tiedon keräämiseen olisi hyvä luoda 
systemaattinen lähestymistapa. (Chaffey & Smith 2013, 3, 570–571.) 
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että verkkomarkkinointi jatkaa kasvuaan välittämättä 
runsaasta valikoimasta huolimattomasti toteutettuja sivuja ja palveluita. Alan voittajat 
tarkastelevat ahkerasti näihin asioihin liittyviä kysymyksiä ja suunnittelevat strategisesti 
sekä eri kehitysasteet että erityiset sähköisen markkinoinnin tavoitteet: Sell – Kasvata 
myyntiä, Serve – Luo lisäarvoa, Speak – Lähennä asiakassuhteita, Save – Säästä kus-
tannuksissa, sekä Sizzle – Verkossa tapahtuva ”maagisen lisäarvon” tuottaminen ja 
brändin kokemuksen laajentaminen. (Chaffey & Smith 2013, 45.) Hallinnassa on kyse 
sen valvomisesta, saavutetaanko tavoitteet. Valvonnan seurauksena muokataan taktii-
kat ja toimenpiteet sellaisiksi, että tavoitteiden toteutuminen varmistetaan. (Chaffey & 
Smith 2013, 3, 576.) 
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5.7 Yhteenveto SOSTAC®-mallista 
 
Puolet suunnitelmasta tulisi varata lähtötilanneanalyysille. Paljon yksityiskohtaista tie-
toa voidaan laittaa liitteisiin. Suunnitelmassa voidaan hyödyntää esimerkiksi SWOT-
analyysia, joka toimii katselmuksellisena työkalupakkina sekä generaattorina eri strate-
giavaihtoehtojen suhteen. Suunnitelma tulisi myös tarkistaa säännöllisesti ja sitä tulisi 
päivittää tarpeen mukaan. Epäkohtiin tulisi reagoida nopeasti ja korjata toimimattomat 
asiat. Tarkoitus on pyrkiä jatkuvaan parantamiseen. (Chaffey & Smith 2013, 539–540.) 
 
Säännöllisten yksityiskohtaisten mittausten ohella tulisi tarkistaa kokonaissuunnitelma 
neljännesvuosittain ja valmistautua korjaamaan ja esittelemään päivitetty suunnitelma 
ylimmälle johdolle puolivuosittain. Suunnitelmaa tehdessä tulee huomioida, että suunni-
telma ilman resursseja on tuomittu epäonnistumaan. Tästä syystä tarvitaan työvoimaa, 
rahaa ja aikaa. Suunnitelmassa tulisi huomioida kaikki SOSTAC®-mallin aspektit. 
(Chaffey & Smith 2013, 539–540.) 
6 Kehittämisosio – SOSTAC®-mallin käytäntöön soveltaminen 
 
6.1 S – Situation analysis – Nykytilanneanalyysi 
 
Tässä luvussa käsittelen sitä, mitä on jo tehty ja mitä on vielä tekemättä. Kerron tarvit-
taessa myös sen, kuka on mitäkin tehnyt. Käsittelen lisäksi toimenpiteiden aikaansaa-
mia tuloksia ja hyödyntämättömiä resursseja. Aluksi kerron hieman toimeksiantajayri-
tyksestä ja sen käyttämästä julkaisualustasta liittyen sisäiseen optimointiin. Muita osion 
teemoja ovat muun muassa sosiaalinen media, linkkisuosion rakentaminen ja erilaiset 
hakukoneoptimointiin liittyvät ongelmakohdat. Tarkastelen osiossa myös kilpailua sekä 
kilpailijoiden toimintaa verkossa ja sen ulkopuolella. 
 
6.1.1 Pohjatietoja yrityksestä 
 
Kirjoitan tämän opinnäytetyön Feelings Factory Oy:n toimeksiannosta tarkoituksenani 
edesauttaa lonsdale.fi -verkkosivuston, sillä myytävien tuotteiden ja itse yrityksen nä-
kyvyyttä. Feelings Factory toimii Lonsdale-tuotteiden virallisena maahantuojana ja tuk-
kumyyjänä Suomessa (Facebook 2015). Yrityksen toimitusjohtajana toimii Heikki Ju-
hani Vattulainen (Kauppalehti 2015). Yritys on perustettu vuonna 1990 (Facebook 
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2015; Kauppalehti 2015). Lonsdale-kauppa -niminen Kivijalkamyymälä sijaitsee Port-
haninkadulla Helsingin Kalliossa. Feelings Factorylla on myös Feelingsfactory.fi -
verkkosivut, mutta tässä työssä keskitytään lonsdale.fi -sivustoon ja sen hakukoneop-
timointiin. Vattulaisen lisäksi yrityksessä työskentelee toukokuun 2015 puolivälissä 
kaksi työntekijää. Kaikki kolme ylläpitävät sivustoa julkaisujärjestelmän kautta ja päivit-
tävät sitä tarpeen mukaan.. 
 
Yrityksen brändi- ja tuotevalikoimaan kuuluvat tällä hetkellä Lonsdale-London, Good-
year, Benlee Rocky Marciano, Spirit of 69 sekä Hardcore/Amsterdamned (Facebook 
2015). Tarkoitus on kuitenkin laajentaa tuotekavalkadia myös muihin brittihenkisiin tuot-
teisiin, kuten laadukkaisiin lasten leluihin ja erilaisiin käyttötavaroihin. Tätä kautta saa-
taisiin laajennettua asiakaskuntaa kamppailuasiakkaista myös perheenäiteihin. Tuote-
kavalkadin laajentamisen ja vapaa-aikateeman myötä yritykselle ja sen tuotteille saa-
taisiin näkyvyyttä myös kamppailu-urheiluun perehtymättömän kansanosan keskuu-
dessa. Kesän 2015 aikana on otettu valikoimaan mukaan esimerkiksi brittihenkisiä 
tuoppeja, mukeja ja lippuja. 
 
Tuotteiden hankintaerät ovat melko suuria. Tämä vaikuttaa siihen, että eriä ei saada 
verkkokaupassa myytyä kovin nopeasti. Tämä puolestaan vaikuttaa siihen, että vaihtu-
vuus ei ole verkkokaupassa kovin suurta. Tätä kautta seikalla on vaikutusta myös nä-
kyvyyteen verkossa, sillä hakukoneet arvostavat sivujen säännöllistä päivittämistä. 
Verkkokaupan varasto on käytännössä esillä Porthaninkadun kivijalkamyymälässä. 
Tulevaisuudessa on tarkoitus ottaa pienempiä eriä ja useampia tuotteita myyntiin verk-
kokaupassa, jolloin myös varaston kiertonopeus nousee. Tällä tavalla myös nähdään 
paremmin, mikä tuote myy milloinkin. Osa tuotteista esitellään sivustolla, mutta ne tila-
taan toimittajalta vasta, kun asiakas tilaa sen Lonsdale-kaupasta. Näitä tuotteita ovat 
esimerkiksi nyrkkeilysäkit ja -kehät. 
 
6.1.2 Vilkas Groupin julkaisualusta ja sen antamat tiedot 
 
Lonsdale-kauppa on pitänyt kivijalkamyymälän ohella verkkokauppaa Vilkas Groupin 
alustaa hyödyntäen helmikuusta 2014 saakka osoitteessa lonsdale.fi. Tätä ennen käy-
tössä oli sivusto lonsdaleboxing.fi, josta tapahtuu automaattinen uudelleenohjaus ny-
kyiselle sivustolle. Julkaisualustasta on käytössä 199 euroa verottomana kuukaudessa 
maksava Pro-versio, joten verkkokauppaan panostetaan myös taloudellisesti. Kesän 
2015 aikana Pro-version veroton hinta on noussut 220 euroon kuukaudessa. Valmista 
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sivupohjaa on muokattu koodaamalla mieleiseksi. Opinnäytetyön tekijälle on annettu 
tunnukset verkkokaupan ylläpitoon sekä tunnukset Google Analyticsiin, jotta tämä pää-
see seuraamaan ja analysoimaan seurantatyökalujen antamaa dataa sivuston tapah-
tumista ja kävijäliikenteestä. Samalla hän näkee, mitä toimenpiteitä verkkokaupassa on 
ylläpitäjän toimesta tehty ja mitä on vielä tekemättä. 
 
Vilkkaan Pro-versiolla voi sivustolleen lisätä 10 000 tuotetta, kielivaihtoehtoja on 13 ja 
maksutapavaihtoehtoja on toimitustapavaihtoehtojen tavoin 100. Asiakasryhmiä voi-
daan luoda 100 ja tuoteryhmiä sekä sisältösivuja yhteensä 1000. Lisäksi Pro-version 
palveluihin kuuluvat ilmainen tuki, automaattinen hakukoneoptimointi ja mobiiliopti-
moidut sivut. Myös alennuskupongit, uutiskirjeet, hakusuodatin ja tuotearviot ovat integ-
roinnin ohella käytössä Pro-versiossa. (Vilkas Group 2015.) Ilmaisesta tuesta on ollut 
paljon hyötyä, sillä julkaisualustan toimintaa koskeviin kysymyksiin on saatu puhelimit-
se vastauksia nopeasti silloin, kun niitä on tarvittu. 
 
Vilkkaan alusta ohjeistaa alusta alkaen verkkokaupan luomisessa ja hakukoneopti-
moinnissa. Luontityökalu neuvoo kädestä pitäen toimenpiteet aina aiheen valinnasta, 
asettelusta ja ulkoasusta tuotteiden ja omien tietojen lisäämiseen asti. Myös ”mobiiliin 
meneminen”, seurantatyökalujen käyttö sekä maksu- ja toimitustapojen lisääminen 
ohjeistetaan havainnollistavan videon avulla. Lisäksi tekijän merkintöjen eli tarjoajan 
tunnusten sekä tietosuojakäytännön kirjoittaminen, perumisoikeustietojen syöttäminen 
ja asiakkaan rekisteröintiasetusten tarkistaminen esitellään selkeiden videoiden avulla 
hyvin yksityiskohtaisesti. 
 
Julkaisualusta ohjeistaa myös erilaisten hakukoneoptimointitoimenpiteiden suorittami-
sessa ja kertoo prosentteina, kuinka hyvin hakukoneoptimointiin liittyvät asiat on tehty 
eri kieliversioilla. Alkutilanteessa alusta arvioi suomenkielisen version laaduksi 69 pro-
senttia ja englanninkielisen version laaduksi 51 prosenttia. Koko sivuston laaduksi 
muodostuu 60 prosenttia. Englanninkielisen version suhteellinen heikkous on selitettä-
vissä sillä, että osasta sivuja puuttuvat englanninkieliset kuvaukset joko osittain tai ko-
konaan. Prosessi on aloitettu, mutta kesken. Tarkoitus on tehdä ensin suomenkieliset 
sivut kuntoon ja kääntää ne tämän jälkeen englanniksi ja tulevaisuudessa myös muille 
kielille. Suomenkielisessä tekstissä on paikoin kirjoitusvirheitä, joten se kannattaa käy-
dä läpi, sillä myös oikeakielisyys vaikuttaa näkyvyyteen hakukoneissa. Samalla voi 
saada ideoita tekstin ja termistön täsmäyttämiseen. Englanninkielinen versio sisältää 
suomalaisia ilmaisuja, jotka tulee kääntää englanniksi. 
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Alkutilanteessa toukokuun 2015 puolivälissä kieliversioita on käytössä kaksi, mutta 
muiden muassa myös ruotsin kieli on harkinnassa. Yrityksen toimitusjohtajan kanssa 
on keskusteltu siitä, että myös muita eurooppalaisia kieliä voitaisiin ottaa mukaan kieli-
valikoimaan ja hoitaa asiakaspalvelu englanniksi, sillä verkkokaupan on tarkoitus laa-
jentua Suomesta Eurooppaan. Statistiikka paljastaa, että sivustolla on vierailtu myös 
muun muassa Pohjois- ja Etelä-Amerikasta käsin, ja tiedustelujakin on tuotteita koskien 
tehty myös Euroopan ulkopuolelta. Tällä hetkellä toimitetaan kuitenkin vain EU-
alueelle. 
 
Julkaisualustan SEO Cockpit- eli hakukoneoptimoinnin ohjaamo-osio kertoo sivujen 
hakukoneoptimoinnin tilaa koskien myös kaikkien tarkistettujen sivujen keskimääräisen 
laadun, joka on tätä kirjoittaessa toukokuun 2015 puolivälissä 38 prosenttia. Jo tarkis-
tettujen sivujen lukumäärä on 695 kappaletta ja tarkistamattomien sivujen lukumäärä 
on 13 kappaletta. Sivuston sivuista on siis tarkastettu kaiken kaikkiaan 695/708. Tarkis-
tettujen ja tarkastamattomien sivujen välinen suhde on alustan mukaan täten 98 pro-
senttia (98/2). Ohjaamo-osio näyttää myös tarkistamattomat sivut, joille on mahdollista 
käynnistää hakukoneoptimointitarkistus. Tällöin saadaan myös hakukoneoptimointia 
koskevia vinkkejä. Tämän lisäksi julkaisualusta paljastaa kaikkein heikkolaatuisimmat 
sivut, joille voi myös käynnistää hakukoneoptimointitarkistuksen ja saada täten käyttö-
kelpoisia vinkkejä asian korjaamiseksi. Vaikka listassa on sivuja, jotka eivät näy sivus-
tolla vierailevalle, heikentää kyseisten sivujen heikko laatu sivuston näkyvyyttä haku-
koneissa, koska se näkyy hakukoneiden roboteille. Vähemmän merkityksellisten sivu-
jen näkyvyys voidaan estää hakukoneilta liittämällä sivuston lähdekoodiin komento, 
joka estää hakurobottia pääsemästä halutulle sivulle. Asiantuntijan mukaan kaikenlai-
nen piilosisällön tuottaminen on kuitenkin menetelmänä vanhentunut, eikä sisällön pii-
lottamista tule suosia (Lahtela 2015). 
 
Hakukoneoptimoinnin ohjaamo-osio kertoo keinoista, joiden avulla sivuston ylläpitäjä 
voi optimoida verkkosivuston esiintymisen hakukoneiden hakutuloksissa. Osio ilmoit-
taa, että Google Webmaster Tools -palvelu ei ole käytössä ja huomauttaa siitä näky-
västi listan kärjessä punaisella värillä. Samoin muistutetaan punaisella huomiovärillä 
siitä, että sivustolla ei ole blogia eikä foorumia. Nämä mainitut tekijät ja puutteet vaikut-
tavat negatiivisesti sivuston hakukonenäkyvyyteen. Vastaavasti korjaavilla toimenpiteil-
lä voidaan parantaa hakukonenäkyvyyttä merkittävästi. Keltaisella värillä sivusto huo-
mauttaa tuotearvioiden näyttämisestä. Toiminto on otettu käyttöön, mutta järjestelmään 
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on lähetetty vain muutama tuotearvio. Julkaisualusta kehottaa kannustamaan asiakkai-
ta tuotearvioiden kirjoittamiseen tarjoamalla arvioinnin kirjoittamisesta palkkioksi lisä-
etuja. 
 
Hakukoneoptimoinnin ohjaamo-osio näyttää vihreää merkkiä niille asioille, jotka on 
tehty hyvin. Hyväksyvän vihreän merkinnän sivusto antaa verkkosivujen tunnuksen eli 
domainin luomisesta, sillä se on luotu asianmukaisesti. Sivustolta ei myöskään löydy 
verkkosivustolle pääsyä haittaavia HTML-laajennuksia. Verkkosivuille on tuotu logo, 
josta johtaa linkki sivuston etusivulle. Myös sivun otsikon toistaminen alatunnisteessa 
on hyvä asia. Tärkeitä avainsanoja toistetaan asianmukaisesti jokaisella sivulla. Tämän 
lisäksi löydettävyyden kannalta positiivista on, että sivumuisti on otettu käyttöön, verk-
kosivusto on avattu kävijöille ja XML-sivukartta on luotu ja lähetetty hakukoneille. Si-
vustolla on myös käytettävissä kaikki Facebookia ja Twitteriä koskevat toiminnot. Sisäi-
sen linkityksen tehostamiseen käytetään automaattista ristiinmyyntitoimintoa. 
 
Verkkokaupan hallintosivuilta löytyviä hakutilastoja voidaan hyödyntää muun muassa 
sopivien avainsanojen löytämiseen. Kyse on hakutilastoissa sisäisestä hausta, mutta 
erittäin todennäköistä on, että samoja hakutermejä käytetään myös hakukoneissa. Ha-
kuvolyymit paljastavat myös yleiset kirjoitusvirheet. Sivusto neuvoo sijoittamaan hae-
tuimmat tuotteet etusivulle tai päätuoteryhmiin, jotta asiakkaiden on helppo löytää ne. 
Tuotevalikoimaan kannattaa myös lisätä niitä tuotteita, joita asiakkaat ovat hakeneet, 
jos niitä ei vielä valikoimasta löydy. ”Haun avainsanat” -kenttään on myös mahdollista 
liittää vaihtoehtoisia avainsanoja (kuten ”tossut”/”kengät”/”jalkineet” ja niin edelleen) 
sekä nimiä, jotta löydettävyys parantuisi. 
 
Hallintosivujen Sisältö/Tuoteryhmät -osiosta löytyy lomakenäkymän etusivun yleisestä 
osiosta haun avainsanoja 21 kappaletta: Lonsdale, nyrkkeily, mma, treeni, kuntosali, 
sali, kunto, kuntonyrkkeily, kengät, vaatteet, kamppailu, kamppailulajit, kamppailuva-
rusteet, urheilu, urheiluvaatteet, urheiluvarusteet, varusteet, potkunyrkkeily, thainyrkkei-
ly, muay thai sekä nyrkkeilyvarusteet. Avainsanat on valittu mutu-tuntumalla ilman oh-
jelmien tarjoamaa apua. Ne ovat relevantteja, mutta avainsana-analyysi kannattaa kui-
tenkin tehdä hyödyntämällä jotain siihen soveltuvaa työkalua. Koska verkkosivuilla tu-
lee puhua asiakkaiden kieltä, on avainsanatutkimus hakukoneoptimoinnin ja ha-
kusanamainonnan kannalta yksi tärkeimmistä toimenpiteistä (Kangasperko 2013). 
Avainsanatutkimuksen tekoa toki vaikeuttaa Googlen syksyllä 2013 tekemä päätös, 
jonka seurauksena ilmaisilla työkaluilla, kuten Google Analyticsilla ei enää voi nähdä, 
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millä termeillä sivustolle päädytään. Google AdWords kuitenkin soveltuu avainsana-
analyysin tekoon edelleen erittäin hyvin, sillä kyseisen työkalun osalta mainittuja kävijä-
tietoja ei ole salattu. 
 
Yhteenvetoa hakukoneita varten on syytä täsmentää ja täydentää. Yhteenveto on tällä 
hetkellä ”Lonsdalen laadukkaat miesten ja naisten vapaa-ajan vaatteet sekä monipuoli-
set kamppailulaji-varusteet”. Varausjärjestelmää ei ole luotu, eikä sellaista kannata-
kaan luoda, sillä yrityksellä ei tällä hetkellä ole tarjolla sellaisia palveluja, joiden kohdal-
la ajanvaraus tulisi kyseeseen. E-tracker ei ole käytössä. Se tarjoaisi ilmaistakin dataa. 
Tuoteportaalien hyödyntämisestä liikevaihdon lisäämiseksi on ollut puhetta; esimerkiksi 
MitäSaisiOlla.fi -sivustoa on mietitty, mutta toistaiseksi tuoteportaaleja ei ole hyödyn-
netty. Markkinointia ja yhteisöpalveluja koskevasta Facebook-painikkeen käyttöönotos-
ta blogi-viesteihin liittyen on keskusteltu. Myös mahdollisesti konversioprosenttia paran-
tavasta Livezhatista on ollut puhetta, mutta tällä hetkellä yrityksellä ei henkilöstön puo-
lesta ole resursseja kyseisen palvelun käytölle. 
 
Vilkas Groupilla on myös omat suomenkieliset tukisivustot. Sivustolla on kattavat ja 
selkeät ohjeet verkkokaupan luomiseksi ja ylläpitämiseksi. Sivusto ohjeistaa yleis- ja 
perusohjeiden lisäksi ulkoasuun, markkinointiin, tuotteisiin, integraatioihin, tilauksiin, 
logistiikkaan ja maksamiseen liittyviä asioita, kuten ulkoasun muokkaamista koodaa-
malla ja erilaisten kaupankäyntiä tehostavien elementtien käyttöönottoa. (Vilkas 2015.) 
Julkaisujärjestelmä on käytännössä kuitenkin vain tasan niin hakukoneystävällinen kuin 
sitä ylläpitävä verkkovastaava on (Kitinmäki 2011). 
 
Touko-kesäkuun aikana 2015 on jo alettu tekemään lonsdale.fi -sivustolle hakukoneys-
tävällisiä muutoksia ylläpidon toimesta. Termejä on täsmäytetty ja kuvauksia lyhennet-
ty. Myös muita Vilkkaan ohjeistamia asioita on tehty. Suunnitelmallisuutta tekemiseen 
kuitenkin kaivataan. 
 
Sivuston otsikkorakennetta on alettu muuttaa viikolla 24. Työ on edelleen kesken viikol-
la 30, mutta olemme keskustelleen asiasta. Opinnäytetyön tekijän on muiden toimenpi-
teiden ohella tarkoitus osallistua otsikoiden laatimiseen. Hän onkin laatinut otsikkora-
kennetta koskevan suunnitelman viikolla 34 ja otsikkorakennetta on alettu muuttaa vii-
kolla 36. 
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6.1.3 Seuranta (Google Analytics) 
 
Google Analytics on otettu käyttöön ja sitä kautta voidaan seurata muun muassa pe-
rusdataa eli istuntoja, käyttäjiä, sivujen katselua, sivuja per istunto, istunnon keskimää-
räistä kestoa, välitöntä poistumisprosenttia ja uusien istuntojen prosentuaalista osuutta. 
Näitä lukuja kannattaa seurata ja katsoa miten luvut muuttuvat prosessin edetessä. 
Tavoitteita on hyvä rakentaa näiden lukujen ympärille. Lisäksi nähdään, mistä maista ja 
kaupungeista käsin sivustolla on vierailtu. Työkalun avulla nähdään myös muun muas-
sa sivustovierailijoiden käyttämät selaimet, käyttöjärjestelmät ja palveluntarjoajat. Myös 
mobiilikäyttäjistä saadaan viimeksi mainittua dataa sekä selville esimerkiksi käyttäjien 
käyttämän päätelaitteen näytön koko. Älypuhelinten osuus sivuston kokonaisliikentees-
tä elokuulta 2015 on Google Analyticsin mukaan vain 1,6 prosenttia. Vastaava osuus 
tableteilla on noin 11 prosenttia, jolloin työpöytäversion osuudeksi jää noin 87 prosent-
tia. Google Analytics tarjoaa tietoa myös sivustovierailijoiden sukupuolesta ja iästä. Yli 
60 prosenttia vierailijoista on alle 35-vuotiaita. Miesten osuus kävijöistä on noin 55 pro-
senttia. 
 
Google Analytics antaa raportteja yksittäisten sivujen suosiosta sekä aloitus- ja poistu-
missivuista. Työkalu myös ehdottaa tapoja, joiden avulla sivujen latausaikoja saadaan 
pienennettyä. Latausajat vaikuttavat suoraan sivustolla vietettyyn aikaan ja välittömään 
poistumisprosenttiin. Google voi vetää tästä johtopäätöksiä ja pudottaa hakukonesijoi-
tuksia (Nettibisnes 2015). Liian pitkät latausajat heikentävät myös suoraan hakukonesi-
joituksia (Nettibisnes 2015). Yhtään tavoitetta ei Analyticsissa ole määritetty, jotta kon-
versioastetta voitaisiin mitata. Tavoitteita olisi syytä määrittää. Välitön poistumispro-
sentti eli bounce rate on koko vuodelta alkutilanteessa toukokuun 2015 puolivälissä 
34,0 prosenttia. Tätä voidaan pitää vielä hyvänä tuloksena, koska lukema on alle 35 
prosenttia, mutta toisaalta yli 35 prosentin tulosta pidetään jo yleisesti huonona (Lehto-
nen 2014). Sittemmin luku on heikentynyt huomattavasti ja on kuukausikohtaisesti kes-
kimäärin noin 45 prosenttia. 
 
6.1.4 Rakennettu linkkisuosio 
 
Linkkisuosiota ei ole aktiivisesti rakennettu. Lonsdale.fi -sivuston PageRank-arvo on 
vaatimaton 1/10.  Feelings Factoryn Internetsivustolta ja Lonsdale Finland -Facebook-
sivulta tulee molemmilta linkki lonsdale.fi -sivuston etusivulle. Samoin parilta muulta 
sivustolta tulee toimeksiantajan mukaan linkit sivustolle.  Moz Open Site Explorerin 
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mukaan sivustolle tulee kuitenkin vain yksi linkki linkkifarmista, jota Google ei ole pis-
teyttänyt. Majestic Site Explorerin mukaan sivustolle tulee viisi linkkiä, joista yksi on 
Palomäen linkkifarmi, yksi on jo mainittu linkki Feelings Factoryn sivustolta, kaksi lin-
keistä on uudelleenohjauksia sekä vanhalta sivustolta että Vilkas Groupin alustalta. 
Viides linkeistä, ammattinyrkkeily.net -sivustolta tuleva, on ainut, jolle Google on anta-
nut PageRank-arvon ja sekin on vain 1/10. Opinnäytetyön tekijä on havainnut Majestic 
Site Explorerin Mozin Open Site Exploreria luotettavammaksi työkaluksi tiedonhankin-
nassa linkkien suhteen testattuaan sitä myös muilla sivustoilla. Tutkimuksen tekoa 
esimerkiksi kilpailijoiden sivujen suhteen tosin rajoittaa ja hidastaa ilmaisversion rajalli-
nen päiväkohtaisten raporttien määrä. 
 
Linkkisuosion rakentamiseen ei ole muutamista sivustolle sisään tulevista linkeistä huo-
limatta aktiivisesti panostettu esimerkiksi ehdottamalla toisille toimijoille linkkivaihtoa. Ei 
ole myöskään kirjoitettu sellaisia blogeja ja artikkeleita, joista johtaisi linkit sisään sivus-
tolle. Näihin mainittuihin toimenpiteisiin kannattaa ehdottomasti ryhtyä, jotta saadaan 
sivuston ja sen yksittäisten sivujen PageRank-arvoa nostettua ja sitä kautta hankittua 
näkyvyyttä sivustolle hakukoneiden hakutuloksissa. 
 
Esimerkiksi kamppailu.net -sivustolle voisi yrittää saada linkin lonsdale.fi -sivustolle. 
Monet kilpailijat ovat hyödyntäneet tätä. Kamppailu.net -sivuston PageRank-arvo on 
2/10. Myös Goodyearin sivuille kannattaisi yrittää saada linkki, sillä Google antaa sivus-
tolle PageRank-arvon 4/10. Kannattaa aktiivisesti etsiä myös muita oman sivuston ai-
heeseen liittyviä sivustoja, joilta voisi saada linkin omalle sivulle. Asian tiimoilta voi kon-
taktoida esimerkiksi jälleenmyyjiä, yhteistyökumppaneita ja omia kavereita. 
 
6.1.5 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalisen median kanavista yrityksellä on käytössä ainoastaan Facebook. Päivityksiä 
tulee kuukaudessa kymmenen molemmin puolin. Facebook-sivuilla on alkutilanteessa 
toukokuun 2015 puolivälissä 1445 tykkääjää ja neljä (4) ihmistä ”puhuu” sivustosta 
(Facebook 2015). Tämä on selkeästi enemmän kuin brändikilpailijoilla Suomessa lu-
kuun ottamatta Blue Corneria. Yrityksen edustajien ohella yrityksen sponsoroimat tun-
netut urheilijat jakavat inspiroivaa sisältöä Facebookin kautta kirjoitusten, kuvien ja vi-
deoiden muodossa. Facebook-kampanjointia on joskus ollut ”Tykkää ja jaa” -
muodossa, mutta tästä on aikaa. Asiasta oli tullut ”sanomista” ja yrityksen sisällä oli 
epäilty, että Facebook ei pidä tämänkaltaisesta kampanjoinnista. Lonsdale Finland -
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Facebook-sivustolla näkyvät myös alennustuotteet, jotka eivät toukokuun 2015 puolivä-
lissä tarkoituksellisesti näy verkkokaupassa. Tarkoitus on toimeksiantajan mukaan tes-
tata Facebookin tehoa myyntikanavana. Tätä voisi mahdollisesti seurata, vaikka alen-
nustuotteet näkyisivätkin verkkokaupassa. Lonsdale Finland löytyy Facebookista myös 
paikkana, jossa neljä (4) kertoo olleensa ja seitsemän (7) tykkää tästä. Paikalla viita-
taan Porthaninkadulla sijaitsevaan kivijalkamyymälään, Lonsdale-kauppaan, jota jois-
sain tapauksissa kutsutaan myös Lonsdale Shopiksi ja Lonsdale Storeksi. Instagram-
tilin avaamisesta on ollut puhetta, mutta Twitterille ei yrityksessä toimitusjohtajan mu-
kaan nähdä suurta tarvetta. 
 
Puhetta on ollut siitä, että sponsoroidut urheilijat kirjoittaisivat blogia vastineeksi varus-
tamisesta, mutta toistaiseksi blogia ei kuitenkaan ole luotu. Hallintosivuilla yleisten ase-
tusten käyttöasteessa kuitenkin sanotaan, että blogeja on käytössä 1/2. Tämä johtuu 
opinnäytetyön toimeksiantajan mukaan siitä, että blogia on kokeiltu. Bloggaus-asiasta 
on tarkoitus keskustella sponsoroitavien kanssa ja velvoittaa heidät kirjoittamaan vasti-
neeksi varustamisesta ja vaatettamisesta. Tätä kautta saataisiin myös arvokkaita link-
kejä sivustolle. Myös foorumin perustamisesta on keskusteltu siten, että rekisteröidyt 
käyttäjät pääsisivät osallistumaan keskusteluun foorumilla ja myös foorumin ylläpitäjä 
olisi aktiivisesti mukana. Foorumin käyttöä kuitenkin rajoittavat aikaa ja työvoimaa kos-
kevat resurssit. 
 
6.1.6 Asiakasrekisteri ja uutiskirje 
 
Sivustolla on käytössä sivuston oma CRM- eli asiakkuudenhallintajärjestelmä, johon 
rekisteröidään asiakasta koskevat tiedot. Asiakkaina on niin yksityishenkilöitä kuin yri-
tyksiäkin. Kamppailu-urheiluun keskittyneiden tahojen lisäksi tuotteita ostavat säännöl-
lisesti myös musiikki- ja rengastoimijat, sillä määrätyt brändit ovat heidän piireissään 
suosittuja. Esimerkiksi Goodyear on erityisen suosittu ”moottoripuolella”. Useita asia-
kasryhmiä on luotu helpottamaan asiakasrekisterin ylläpitoon liittyviä toimia. Sivustolla 
on alkutilanteessa eli toukokuun puolessa välissä 217 rekisteröitynyttä käyttäjää ja 
kahdeksan (8) erillistä käyttäjäryhmää. 2.9.2015 asiakasryhmiä on yhdeksän (9) ja re-
kisteröityjä asiakkaita on 602 kappaletta. Kaksi asiakasryhmistä on kuitenkin vailla asi-
akkaita. 
 
Uutiskirje on käytössä. Yritys lähettää kohdennetusti erilaisia uutiskirjeitä eri kohde-
ryhmille. Erilaisia uutiskirjeitä on ylläpitosivuston mukaan toukokuun 2015 puolivälissä 
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kolme (3) kappaletta ja uutiskirjeen vastaanottajien määrä on yhteensä 243. Keskuste-
limme opinnäytetyön toimeksiantajan kanssa sopivasta lähetysvälistä ja puhetta oli, 
että kirje lähtisi korkeintaan kahden viikon välein, jottei asiakas kokisi yhteydenottoväliä 
liian tiheäksi ja täten häiritseväksi. 
 
6.1.7 Suoritettu hakusanamainonta 
 
Adwords-mainontaa on tehty yhteistyössä Fonectan kanssa, mutta sitä ei ole koettu 
kustannustehokkaaksi, vaikka hyviä sijoituksia ja kohtalaisia klikkausmääriä on saavu-
tettu kohtalaisella budjetilla hillityn kilpailun pitäessä klikkauskohtaiset hinnat (CPC) 
huutokaupassa kohtuullisella tasolla, keskimäärin noin 20 sentissä. Tätäkin kautta on 
saatu selville suosituimpia hakusanoja. 
 
Toimeksiantaja kertoo, että maksuttomilla optimointitoimenpiteillä (SEO) on saatu pa-
rempia tuloksia aikaiseksi kuin maksullisella hakukonemarkkinoinnilla (SEM). Haku-
konemarkkinointi on kuitenkin jossain määrin lisännyt sivuston näkyvyyttä ja kävijämää-
rää. 
 
6.1.8 Muuta tehtyä 
 
Jälleenmyyjiä hankitaan esimerkiksi kamppailutapahtumista. Yrityksen palveluksessa 
on henkilö, joka etsii jälleenmyyjiä tapahtumista. Jälleenmyyjiä on joitakin kymmeniä. 
Yritys sponsoroi joitakin urheilijoita, jotka omalta osaltaan tuovat näkyvyyttä yrityksen 
markkinoimille tuotteille niin sosiaalisessa mediassa kuin sen ulkopuolellakin. 
 
Yrityksessä on harkittu Rapidcampaignia. Tapaaminen palveluntarjoajan edustajan 
kanssa on järjestetty ja palvelun käyttöönotosta on alustavasti sovittu. Palvelu tuottaa 
bannereiden muodossa live-promootioita ja on visuaalisesti mielekäs. Sillä voi luoda 
lisäarvoa sekä yritykselle että asiakkaalle. 
 
Kivijalkamyymälän näyteikkunaan on sijoitettu vaihtuvakuvainen medianäyttö, joka on 
hallinnoitavissa etänä. Näyttö ja tekniikka tulevat samasta paikalla sopimuksella ja 
kuukausimaksulla. Näytöllä näkyviä asioita kannattaa harkita tarkkaan. Suosituimpia 
tuotteita, uutuuksia ja hintoja kannattaa tuoda esiin. Tarroja on painatettu, niitä on saa-
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tavilla liikkeessä ja joskus niitä laitetaan mukaan myös tilauksiin. Tuotekuvastoa ei yri-
tyksellä ole, mutta sellainen olisi hyvä luoda esimerkiksi jouluksi 2015. 
 
Lonsdalella ei ole mitään vakioslogania. Lonsdalen sloganit vaihtuvat kausittain. Sivus-
ton etusivun vaihtuvassa kuvassa pyörii slogan ”TRAIN HARD WIN EASY”. Muita slo-
ganeita ovat esimerkiksi Lonsdale Finland -Facebook-sivun kansikuvista löytyvät ”GET 
THE REAL STYLE”, ”TRAIN LIKE NEVER BEFORE” ja ”INSPIRE EVERY HERO ON 
THE STREET”. Näitä sloganeita voidaan hyödyntää markkinoinnissa. 
 
6.1.9 Ongelmakohtia/kehitettävää 
 
Alkutilanteessa toukokuun 2015 puolivälissä sivuston yläpalkin myytäviä tuotteita kos-
kevia pääotsikoita klikkaamalla ei tule näkyviin sisältöä. ”Miehille”-osiota klikkaamalla 
tulee fiiliskuva, mutta muita (”Naisille”, ”Lapsille”, ”Treenivarusteet”, ”Salivälineet” ja 
”Muut merkit”) pääotsikoita klikkaamalla ei tule näkyville mitään sisältöä, vaan alakate-
goriat pitää avata viemällä hiiren osoitin pääotsikon päälle, jolloin lista napsautettavista 
alaotsikoista aukeaa. ”Lapsille”-kategoriassa ei ole alaotsikoita eikä sisältöä lainkaan. 
Joistakin tuotteista puuttuu hinta ja tuotekuvaukset ovat vain suomeksi. Lisäksi osa 
pääotsikoista kaipaa täsmäyttämistä. Etusivulle, eli otsikkorakenteen ylimmälle tasolle 
(juureen), olisi hyvä tuoda myös muita elementtejä, jotta saataisiin sivusto leveämmäk-
si ja vähemmän syväksi. Myös tarjoukset ja suosituimmat tuotteet on hyvä tuoda esiin 
etusivulla. 
 
Vaikka esimerkiksi hakutermi ”salivälineet” nostaakin lonsdale.fi -sivuston ykköseksi 
Google-haussa, on hakutermi ”kuntosalivälineet” live-Googlen mukaan noin 75 kertaa 
enemmän hakutuloksia tuottava, vaikka täten myös kilpaillumpi. Myös ”nyrkkeilytossut” 
on terminä live-Googlen mukaan noin puolitoista kertaa enemmän hakutuloksia tuotta-
va kuin ”nyrkkeilykengät”. Tämän kaltaiset asiat tulee huomioida optimoinnissa. Jos 
kilpailu joillakin avainsanoilla on todella kovaa, voidaan valita käytettäväksi vaihtoehtoi-
sia termejä, joiden kohdalla kilpailu on vähäisempää ja täten hakutuloksissa kärkeen 
nouseminen mahdollista kohtuullisemmalla vaivalla. 
 
Verkkokauppa ei taivu mobiilialustalle täydellisesti, eli responsiivisuudessa on toivomi-
sen varaa. Verkkosivuston etusivulla näkyvä vaihtuva Java-pohjainen kuva ei näy lain-
kaan mobiilisivustolla käyttöjärjestelmästä riippumatta. Tätä kokeilimme sekä Androidil-
la että iOS:lla. Kuvan sijaan näkyvä tyhjä tila ei ole visuaalisesti houkutteleva. Tapaa-
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misemme yhteydessä 8.5.2015 Vattulainen soitti ja kysyi Vilkas Groupin edustajalta 
asiasta. Tämä kertoi, ettei mainittua kuvaa ole mahdollista saada mobiiliversiossa nä-
kymään. Sivuston asetuksista voi kuitenkin säätää tyhjän tilan kohtaan näkymään esi-
merkiksi jonkin fiiliskuvan ainoastaan mobiilissa, jolloin verkkosivut näyttävät edelleen 
toimivaa vaihtuvaa kuvaa. Älypuhelimella voi joka tapauksessa vaivatta klikata sivuston 
täysversioon, joka on visuaalisesti mobiilisivustoa huomattavasti houkuttelevampi. 
Googlen mobiililaitesoveltuvuustesti kertoo, että sivusto sopii mobiililaitteille. 
 
Google Webmaster Tools tulisi ottaa käyttöön. Vilkkaan SEO Cockpit -osio väittää, että 
näin ei ole tehty, vaikka Googlesta hakemalla ”site:lonsdale.fi”-termiä käyttäen löytyy 
sivuja. Tämän pitäisi olla merkki siitä, että indeksointi on tehty lähettämällä Googlelle 
indeksointipyyntö, jonka Google on hyväksynyt. (Google 2015b.) Toisaalta Google in-
deksoi sivuja myös pyytämättä. Joka tapauksessa lonsdale.fi -sivusto on tullut indek-
soiduksi. 
 
Blogi ja foorumi olisi hyvä luoda sivustolle ja päivittää niihin uutta sisältöä säännöllises-
ti. Tunnetuissa ja menestyneissä urheilijoissa on vetovoimaa ja tätä voi hyödyntää, 
kuten Facebookin suhteen on jo tehtykin. Myös muita sosiaalisen median kanavia tulee 
harkita. Päällimmäisenä nousevat mieleen Instagram, YouTube ja Twitter. Tuotearvioi-
ta on tullut yhteensä vain neljä kolmelta henkilöltä. Keksitään tähän jokin houkutin, jotta 
tuotearvioita ja näkyvyyttä saadaan tätä kautta lisää. Lahjakortit ovat käytössä, mutta 
hallintosivujen mukaan vain yksi 40 euron arvoinen lahjakortti on ostettu ja yksi 35 pro-
sentin kanta-asiakasale on lunastettu. Näille asioille pyritään saamaan lisää näkyvyyt-
tä. 
 
Sivuston taustalla näkyvät Big Ben ja maailmanpyörä jäävät joillakin selaimilla ja näy-
töillä osittain muun sisällön/tuotekuvien alle. Tämä on havaittu esimerkiksi Metropolia 
Ammattikorkeakoulun Agricolankadun toimipisteen kirjaston koneilla. Useimmilla se-
laimilla näkymä ja asettelu ovat kuitenkin hyvällä mallilla, joten muutosta kuvan skaala-
ukseen ei kannattane tehdä. 
 
Toukokuun puolivälissä 2015 verkkokaupan osuus liikevaihdosta on noin puolet. Toi-
nen puoli myynnistä tulee kivijalkamyymälästä. Verkkokaupan osuuteen sisältyy yrityk-
sille/jälleenmyyjille tapahtuva myynti. Tulevaisuudessa on tarkoitus nostaa verkkokau-
pan osuus liikevaihdosta kahteen kolmasosaan. Asiakkaiden ostokäyttäytymistä ja 
myyntikanavien osuuksia tarkasteltaessa on hyvä ottaa huomioon, että osa asiakkaista 
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käy katsomassa tuotteita verkossa, tekee ostopäätöksen ja ostaa tuotteet tämän jäl-
keen kivijalkamyymälästä. Tähän voidaan vaikuttaa tarjoamalla verkko-ostajille lisäetu-
ja. Tällöin saattaa käydä niin, että kivijalkamyymälässä käydään katselemassa ja sovit-
tamassa tuotteita ennen verkossa tapahtuvaa ostotoimenpidettä. 
 
Monien sivujen osalta url:ssa ei näy tuotteiden nimet. Tämä asia on ehdottomasti kor-
jattava. Meta-title on syytä muuttaa pidemmäksi ja kuvaavammaksi. Samoin descripti-
on-sisällönkuvauskenttä. Englanninkielisen kieliversion tekstit ovat osittain suomeksi. 
Tämä on korjattava. Samoin tekstejä puuttuu monin osin, joten ne on kirjoitettava ja 
oikoluettava ennen julkaisua. Myös julkaisualusta neuvoo joissakin hakukoneoptimoin-
titoimenpiteissä. 
 
6.1.10 Kilpailijat 
 
Lonsdalen merkittävimpiä kilpailijoita kamppailupuolella ovat brändeistä Everlast, Twins 
ja Fairtex. Verkossa yritykset toimivat osoitteissa everlast.fi, twinsfinland.com ja fair-
tex.fi. Muita merkittäviä kilpailijoita ovat Boxingcompany.fi sekä Universal Fitness Shop 
(UFS), joka on ovelasti ohjannut Twins.fi -URL;n ohjautumaan omille verkkosivuilleen 
osoitteeseen ufs.fi. Boxingcompany puolestaan on ohjannut lonsdalefinland.fi -URL:n 
ohjautumaan omille sivuilleen osoitteeseen boxingcompany.fi. Myös emp.fi -
osoitteessa toimiva EMP voidaan tuotevalikoimansa ja tunnettuutensa ansiosta laskea 
merkittäväksi kilpailijaksi vapaa-ajan tuotteiden osalta.  Sama koskee Fitnesstukkua. 
Myös esimerkiksi Nahka-Sakke osoitteessa nahka-sakke.fi ja Voimapuoti osoitteessa 
voimapuoti.com ovat Lonsdale-kaupan kilpailijoita. Lonsdale-kaupan kanssa samoja 
tuotteita myy toinen virallinen maahantuoja, Tampereella toimiva Sukkamestarit Oy, 
joka toimii verkossa osoitteessa lonsdalesuomi.fi. Kyseinen kilpailija keskittyy Lonsda-
le-tuotteiden osalta kuitenkin pelkästään jälleenmyyjiin. 
 
Ne yritykset, jotka myyvät samoja tuotteita kuin Lonsdale-kauppa, myyvät niitä toimek-
siantajan mukaan joko samaan hintaan tai kalliimmalla kuin Lonsdale. Boxingcompa-
ny.fi -sivustolta löytyi tosin toukokuun 2015 puolivälissä alennuksessa todella edullises-
ti Lonsdalen Club Shortsit, jotka ovat samat kuin Trunks-nimellä Lonsdale-kaupassa 
myytävät (Boxingcompany 2015). Poikkeus vahvistaa säännön ja edullinen hinta johtuu 
siitä, että boxingcompany.fi myy työn toimeksiantajan mukaan Lonsdalen tuotteet pois 
varastosta. Kyseinen merkki ei enää edes näy yrityksen brändiluettelossa. Voidaan siis 
sanoa, että Boxingcompany tekee tilaa Lonsdale-kaupalle jättämällä Lonsdalen pois 
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tuotevalikoimastaan. Mainittu tuote tosin näkyi samaan hintaan samassa paikassa vielä 
elokuun puolivälissä. Lonsdale-kaupan hinnat kestävät vertailun myös hintavertai-
lusivustoilla, joita osa asiakkaista käyttää. 
 
Kilpailijoiden verkkosivuihin tunnutaan toimeksiantajan mukaan myös panostetun vä-
hemmän kuin Lonsdale-kaupan sivuihin. Joidenkin kilpailijoiden, kuten Boxingcom-
panyn kohdalla sivuston ulkoasu on toimeksiantajan mukaan tönkkö, mutta etusivulla 
on vastaavasti paljon avainsanoja, jotka näkyvät hakukoneille ja käyttäjille. Tosin ter-
mistössä on tahattomia kirjoitusvirheitä. Lähes kaikkien Lonsdale-kaupan merkittävien 
kilpailijoiden sivustoillaan käyttämää vasenta sivupalkkia voisi käyttää yläpalkin lisäksi 
tuotteiden esille saamiseksi, jotta sivustolla vierailija löytäisi etsimänsä vähemmillä klik-
kauksilla. Ominaisuus siis helpottaisi navigointia. Tämä olisi myös hakukoneiden mie-
leen. Sivupalkin käyttöönotto voisi vaikuttaa erilaisiin mitattaviin muuttujiin positiivisesti 
parantamalla esimerkiksi konversioprosenttia ja vähentämällä välitöntä poistumispro-
senttia. Tämä on yksi niistä toimivista asioista, jonka voisi kopioida kilpailijoilta ja muo-
kata omaan sivustoon, tuotteisiin ja suuhun sopivaksi. Toisaalta vasen sivupalkki luo 
haasteita mobiiliselaamiseen ja sen käyttöönotosta on sittemmin luovuttu konsultoitu-
amme asiasta Vilkas Groupin edustaa ja opinnäytetyön sisällönohjaajaa. Palaute oli 
sellainen, että yläpalkkiin kannattaa laittaa kaupalliset asiat, sillä sitä hakukoneet ensi-
sijaisesti katsovat mobiilissa. 
 
Kiinnostavan ja asiaan liittyvän tekstin lisääminen etusivulle voisi olla hyvä asia näky-
vyyden ja vierailijoiden kannalta. Lisäksi sivuston värimaailmaa voisi tehdä visuaalisesti 
viehättävämmäksi brändin sallimissa rajoissa kokeilemalla erilaisia väriratkaisuja teks-
tin, kuvien ja taustan suhteen. Tässä asiassa voidaan hyödyntää A/B-testausta. Etusi-
vulle on syytä sijoittaa näkyville myös suosituimpia tuotteita sekä tarjouksia. 
 
Lonsdalen kivijalkamyymälää maantieteellisesti lähellä on merkittäviä kilpailijoita, sillä 
Hämeentien varrella tai sen välittömässä läheisyydessä sijaitsee useampia kamppailu-
varusteita myyviä yrityksiä. Näitä ovat esimerkiksi Everlast Shop, TJJS Kamppailuva-
ruste Oy, Ni-Dan sekä Fin Budo Best. Myös muutaman sadan metrin päässä Helsin-
ginkadulla sijaitsevat Strike Shop ja Suomen Polkupyörätukku myyvät livenä Lonsdalen 
tuotteita. Strike Shop myy Lonsdalen tuotteita myös verkossa, mutta Polkupyörätukun 
osalta ei Lonsdalea verkosta löydy. Osa Lonsdale-brändiä Suomessa myyvistä tahoista 
on Feelings Factoryn omia jälleenmyyjiä. Euroopassa - Brittein saarilla ja Saksassa – 
on kaksi Lonsdale-tuotteiden valmistamiseen ja myymiseen oikeutettua tahoa, joilta 
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jommaltakummalta osa Lonsdale-kaupan Suomessa toimivista kilpailijoista ostaa suo-
raan. Lonsdale-kauppa on kuitenkin toimeksiantajan mukaan ainoa, joka tilaa tuotteita 
molemmilta valmistajilta. Tämä tuo laajemman valikoiman myötä kilpailuetua. Samoilta 
päämiehiltä tilataan myös muiden brändien tuotteita. 
 
Lonsdale-kaupan kannalta on hyvä asia, että esimerkiksi fyysisesti lähellä sijaitsevalla 
Everlast Shopilla ei ole omaa verkkokauppaa lainkaan. Everlastin maahantuojan, Uni-
versal Fitness Shopin, TJJS Kamppailuvaruste Oy:n, Ni-Danin ja Fin Budo Bestin si-
vuilla ei myydä Lonsdalen tuotteita. Sen sijaan EMP myy Lonsdalen tuotteita, mutta 
hinnat ovat keskimäärin korkeampia kuin Lonsdale-kaupan hinnat. 
 
Lonsdale-kaupan kilpailijat myyvät verkossa ja sen ulkopuolella varsinaisten kamppai-
lutarvikkeiden lisäksi myös vapaa-ajan vaatteita ja lisäravinteita. Lonsdale-kaupassa ei 
tällä hetkellä myydä lisäravinteita, mutta vapaa-ajan vaatteiden osuus on valikoimassa 
suuri. Vapaa-ajan vaatteiden suhteen kilpailu on kovaa, eikä Google-haussa viideltä 
ensimmäiseltä sivulta löydy hakutermillä ”vapaa-ajan vaatteet” lainkaan kamppai-
lusivustoja (Fightsport löytyy sijalta 51.). Tämän kaltaiset asiat kannattaa huomioida, 
kun lähdetään kilpailemaan yksittäisillä avainsanoilla ja rakentamaan niiden ympärille 
näkyvyyttä ja linkkisuosiota. Lonsdale-kauppa tulee ottamaan lisäravinteet takaisin tuo-
tevalikoimaansa ja niistä on tarkoitus tulla hyvin merkittävä osa liiketoimintaa. Henkilö-
kunnan tietotaidosta lisäravinteiden suhteen on hyötyä tuotteiden markkinoinnissa. 
Tuleva tuotevalikoima ja toimittajat ovat vielä auki. 
 
Kilpailijoiden toimista ja käyttämistä avainsanoista voi kopioida osan, mutta aivan kaik-
kea ei kannata, sillä erottuminen on tärkeää, jotta saavutetaan kilpailuetua esimerkiksi 
hakukonenäkyvyyden suhteen. Hakukoneet arvostavat uniikkia sisältöä. Jos jotkin ha-
kukoneoptimointiin liittyvät asiat on tehty samalla tavalla kuin kilpailijoilla ja jotkin toiset 
paremmin, tulisi yrityksen näkyä hakutuloksissa kilpailijoita korkeammalla. Ratkaise-
vassa asemassa voi olla esimerkiksi sivuston PageRank-arvo, jota saadaan nostettua 
saamalla korkean PageRank-arvon omaavat sivustot linkittämään lonsdale.fi -
sivustolle. Tosin linkinvaihtokumppaneita löytyy helpommin, kun omilla sivuilla on jo 
melko hyvä PageRank-arvo, mikäli vastapuolella ymmärretään, mistä linkkisuosiossa ja 
sen rakentamisessa on kyse. PageRank-arvoa voidaan pyrkiä nostamaan myös palve-
luntarjoajien avulla, jotka järjestävät sivustolle linkkejä esimerkiksi korkean PageRank-
arvon omaavista blogeista. Sekä yritykset että yksityishenkilöt saavat tämänkaltaisia 
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tarjouksia säännöllisesti sähköpostin välityksellä. Tarjouksiin tulee kuitenkin suhtautua 
suurella varauksella ja harkita tarkkaan, kenen kanssa ryhtyy yhteistyöhön. 
 
Lonsdale.fi -sivuston etusivun PageRank-arvo on 1/10. Kilpailijoilla kyseinen arvo on 
0/10–3/10 ja osaa kilpailijoiden sivustoista Google ei ole pisteyttänyt lainkaan. Kor-
keimman PageRank-arvon, 3/10, saavat kilpailijoista Fairtex, Kamppailuvaruste, Ni-
Dan ja Voimapuoti. Kyseisten sivustojen kilpailijoihinsa nähden korkeat PageRank-
arvot selittyvät laadukkaammilla ulkoapäin sivustolle sisään tulevilla linkeillä. Fairtexin 
ja Kamppailuvarusteen kohdalla PageRank-arvo on noussut hiljattain, sillä vielä touko-
kuun 2015 puolivälissä molemmat saivat Googlelta PageRank-arvon 2 ja heinäkuun 
25. päivä PageRank-arvo oli molemmilla 3. Kyse on nimenomaan sivustojen etusivujen 
PageRank-arvoista, sillä PageRank-arvo kohdistuu aina yksittäiseen sivuun. Tavoit-
teeksi otetaan ehdottomasti PageRank-arvon nostaminen. 
 
Google-mainontaa harjoitetaan aiemmin mainittujen kilpailijoiden keskuudessa verrat-
tain vähän. Määrättyjä hakutermejä käyttämällä nousevat kuitenkin esiin Boxingcom-
panyn AdWords-mainokset. Suurin osa kamppailutermeillä tehdyistä hauista tuo esiin 
suurten toimijoiden, kuten XXL:n, LightInTheBoxin ja Fitnesstukun mainoksia.  Varsi-
naisista kamppailutoimijoista myös Nipponsport ja Blue Corner mainostavat näkyvästi. 
AdWords-mainonnassa voisi hyödyntää suosittuja hakutermejä, joita kilpailijat eivät 
käytä. Esimerkiksi ”nyrkkeily”-termin ympärille voitaisiin lähteä rakentamaan näkyvyyt-
tä. Kyseinen hakutermi näyttää Googlen luonnollisissa hakutuloksissa hyvin pitkälle 
urheiluseurojen sivustoja, mainoksia ja nyrkkeilysivustoja. Sama koskee hakutermiä 
”mma”. 
 
Useimmilla Lonsdale-kaupan kilpailijoilla on käytössään Facebook-sivut. Facebook-
haun kautta löytyy muun muassa Twins, jolla on 951 tykkääjää, sivuja päivitetään ja 
niillä julkaistaan melko paljon, mutta ajoittain julkaisuissa on viikkojen ja jopa yli kuu-
kauden tauko. Everlastin maahantuojalla ei ole Facebook-sivuja, mutta EverlastShop- 
ja Everlast Myymälä -nimiset sivut Facebookista löytyvät. Molemmat nimet tarkoittavat 
samaa, Hämeentiellä sijaitsevaa yritystä. Tykkääjiä on 851+45 ja päivityksiä helmikuun 
2015 jälkeen enää EverlastShop-nimellä. 
 
BoxingCompanyn Facebook-sivuilla on 890 tykkääjää. Sivuja päivitetään keskimäärin 
yhdestä kahteen kertaan viikossa ja ajoittain on kampanjointia. Lisäksi BoxingCom-
panylla on Facebook-ryhmä, BoxingCompany GYM & SHOP, jossa on 211 jäsentä. 
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Nahka-Sakella on Facebookissa 222 tykkääjää ja sivuja on päivitetty viimeksi maalis-
kuussa 2015. Voimapuodilla on Facebookissa Helsingin ja Haminan sivut, joilla on yh-
teensä hieman toistasataa tykkääjää. Lisäksi yrityksellä on Facebookissa henkilöhah-
mo sekä ryhmä, jossa on 357 jäsentä. TJJS Kamppailuvarusteella on Facebookissa 
1329 tykkääjää ja sivuja päivitetään noin kerran viikossa. 
 
Brändikilpailijoista eniten tykkäyksiä Facebookissa on haalinut Blue Corner, joka löytyy 
Facebookista nimellä Blue Corner Sport. Tykkäyksiä on peräti 2779 ja sivustoa päivite-
tään säännöllisesti. Ni-Danilla on vain 47 tykkääjää ja viimeinen päivitys on marraskuul-
ta 2011. Tässä kappaleessa ilmoitetut luvut on tarkistettu 26.7.2015. Täytyy muistaa 
myös se, ettei Facebook-tykkäysten määrä missään tapauksessa ole absoluuttinen 
mittari Facebook-sivujen menestyksen suhteen, vaikka se onkin suuntaa antava, ja 
suuri tykkäysmäärä korreloi näkyvyyden ja suosion kanssa. Facebook-tykkäyksiä on 
helppo tänä päivänä ostaa edullisesti ympäri maailmaa erilaisilta palveluntarjoajilta tai 
hankkia tykkääjiä ”Tykkää ja jaa” -kilpailujen kautta. 
 
Mainituista kilpailijoista omassa kokoluokassaan painii EMP, jolla on Facebookissa 
peräti 76 000 tykkääjää. Sivustoa päivitetään päivittäin ja kampanjoita sekä kilpailuja 
on usein. Fitnesstukulla on 55 000 tykkääjää ja niin ikään säännöllisesti kampanjoita ja 
kilpailuja säännöllisen päivittämisen lisäksi. UFS:n Facebook-sivuilla on 2327 tykkää-
jää, mutta sivustoa on päivitetty viime aikoina todella harvoin ja päivitysväli voi olla jopa 
useita kuukausia. Yksikään näistä kolmesta Lonsdale-kauppaa suuremman tykkääjä-
määrän omaavista yrityksestä ei kuitenkaan ole brändikilpailija. 
 
Everlastin maahantuojan lisäksi myöskään esimerkiksi Fairtexilla ja Fin Budo Bestillä ei 
ole Facebook-haun mukaan Suomessa lainkaan Facebook-sivuja. Heinäkuu tuntuu 
olevan päivittämisen suhteen hyvin hiljaista aikaa sekä Lonsdale-kaupalla että sen kil-
pailijoilla. 
 
Kilpailijoista Universal Fitness Shopilla (35 seuraajaa) ja Fitnesstukulla (11 900 seuraa-
jaa) on Instagram-tili. Brändikilpailijoilla, kuten Everlastilla, Fairtexilla ja Twinsillä ei ole 
suomenkielisiä Instagram-tilejä. 
 
Twins Finlandilla on YouTube-kanava, jolla on 274 videota, 195 tilaajaa ja 166092 
näyttökertaa. Lisäksi löytyy toinen kanava nimellä Twins Finland, jolla on 2 videota, ei 
tilaajia ja 28 näyttökertaa. Fitnesstukulla on myös käytössä YouTube-kanava, jolla on 
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17 videota, 381 tilaajaa ja 157 494 näyttökertaa. Tiedot on tarkistettu 1.8.2015. Boxing-
companylla ei ole YouTube-kanavaa, mutta yrityksen tiloja ja valikoimaa esitellään 
YouTubessa kahden eri tekijän videoilla. 
 
Fitnesstukulla on myös Google+-sivut, joilla on neljä (4) seuraajaa ja 4493 näyttöker-
taa. Myös Twins Finlandilla on Google+-sivut, joilla on yksi (1) seuraaja ja 24577 näyt-
tökertaa. Twins Finlandilta löytyy myös henkilötili, jolla on kolme (3) seuraajaa ja 1367 
näyttökertaa. EMP Finlandilla on myös Google+sivut. Seuraajia sivuilla on 236 ja näyt-
tökertoja 149129. TJJS Kamppailuvarusteella on kahdet Google+-sivut. Turun sivuilla 
on 12211 näyttökertaa ja Helsingin sivuilla on 23573 näyttökertaa. Kummallakaan si-
vulla ei ole ensimmäistäkään seuraajaa. Voimapuodilla on peräti viisi Google+-sivua, 
joista eniten näyttökertoja, 99561, on Voimapuoti Gym Helsingillä. Yrityksellä on myös 
SkipTeam-sivut, joilla on kolme (3) seuraajaa ja 7150 näyttökertaa. Nippon Sportin 
Google+-sivuilla on 1716 näyttökertaa. Nahka-Sakke Boxingilla on Google+-sivut, joilla 
on 9086 näyttökertaa. Tiedot on tarkastettu 1.8.2015. 
 
Foorumi on käytössä Lonsdale-kaupan kilpailijoista vain Voimapuodilla, mutta silläkään 
ei ole ollut aktiivista toimintaa viime aikoina. LinkedIn-sivut löytyvät Lonsdale-kaupan 
kilpailijoista ainoastaan Nahka-Sakke Boxingilta. Sivuilla on seitsemän (7) seuraajaa. 
 
Kilpailijoiden blogeja on vaikea löytää suomen kielellä Google-haussa käyttämällä ha-
kuterminä yrityksen ja blogin yhdistelmää (”Yritys X blogi”), mutta Lonsdale itse ja mo-
net brändit, kilpailijat tai heidän tuotteensa mainitaan myös suomenkielisissä blogeissa. 
Tämä koskee esimerkiksi Everlastia, Firetexia, Nahka-Sakkea ja TJJS Kamppailuva-
rustetta. Universal Fitness Shopilla on oma blogi, mutta sitä on päivitetty viimeksi huh-
tikuussa 2014. Fitnesstukulla on tunnetusti useita bloggaajia, kuten sponsoroitavat ur-
heilijat Mika Nyyssölä ja Oona Tolppanen. Voimapuodista blogataan suoraan sponso-
roitavan urheilijan toimesta. Kuten mainittu, myös Lonsdale mainitaan brändin ja tuot-
teiden muodossa suomenkielisissä blogikirjoituksissa. Lonsdale-kauppa voisi hyötyä 
omasta blogista. Yrityksen kannattaisi sopia myös sponsoroitavien urheilijoiden kanssa 
blogien kirjoittamisesta. Lisäksi luodaan profiileja, joiden nimissä kirjoitetaan ja julkais-
taan blogeja eri alustoilta linkkisuosion rakentamista varten. Monien Lonsdale-kaupan 
kilpailijoiden sivuille tulee vähän linkkejä sivuston ulkopuolelta, joten linkkisuosiota ra-
kentamalla voidaan saavuttaa kilpailuetua. 
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Esimerkiksi 14.6.2015 hakutermillä ”nyrkkeilyhanskat” Lonsdale löytyy kuudennelta 
sijalta Googlen hakutuloksissa. Ensimmäisenä on UFS, TwinsFinland jää kolmanneksi 
kuvien jälkeen, Kamppailuvaruste sijoittuu neljänneksi, ja Fairtex löytyy sijalta yhdek-
sän. Ni-Dan löytyy toiselta sivulta sijoilta 16 ja 17. Everlast löytyy yllättäen vasta sijalta 
98. 2.8.2015 hakutermillä ”nyrkkeilyhanskat Helsinki” ensimmäiseksi Googlen hakutu-
loksissa sijoittuu TJJS Kamppailuvaruste, Everlast nousee kolmanneksi, Twins Finland 
viidenneksi, UFS kuudenneksi ja Nahka-Sakke seitsemänneksi. Lonsdale-kauppa löy-
tyy sijalta 13. Hakutermillä ”nyrkkeilykengät” 27.7.2015 Lonsdale-kauppa vie kolme 
ensimmäistä sijaa. Ni-Dan löytyy sijalta 4. ja Boxingcompany sijalta 9. Hakutulosten 
toiselta sivulta löytyvät esimerkiksi Nippon Sport ja Voimapuoti. Myös hakutermillä 
”nyrkkeilytossut” Lonsdale-kauppa sijoittuu ensimmäiseksi. Kuvien jälkeen kolmantena 
on BoxingCompany, viidentenä UFS ja sijoille 6.–8. sijoittuu Twins. Feelings Factoryn 
sivukin löytyy hakutulosten ensimmäiseltä sivulta, sijalta kymmenen. Sijoituksella viita-
taan yrityksen verkkosivujen parhaiten sijoittuvan sivun sijoitukseen määrätyllä haku-
termillä. 
 
Termillä ”nyrkkeilyvarusteet” Lonsdale-kauppa löytyy vasta sijalta 30. Kilpailijoista Nip-
pon Sport löytyy toisena, Everlast neljäntenä, Suomen Polkupyörätukku kuudentena, 
Boxingcompany seitsemäntenä ja Nahka-Sakke kymmenentenä. Hakutermillä ”nyrkkei-
lyvarusteet Helsinki” Lonsdale-kauppa löytyy viidenneltä sijalta. Everlast nousee haku-
tuloksissa ensimmäiseksi, toisena on Kamppailuvaruste ja kolmantena Nahka-Sakke. 
”Nyrkkeilyvarusteet” on termi, jonka ympärille kannattaa ehdottomasti ruveta rakenta-
maan linkkisuosiota. 
 
Hakutermillä ”kamppailuvarusteet” nousee odotetusti ykköseksi Kamppailuvaruste. 
UFS vie toisen ja kolmannen sijan Fin Budo Bestin jäädessä viidennelle sijalle. Lonsda-
le-kauppaa ei näy, mutta tämänkin termin ympärille voisi rakentaa linkkisuosiota. Haku-
termillä ”kamppailutarvikkeet” Lonsdale-kauppa löytyy vasta sijalta 41. Fin Budo Best 
nousee hakutuloksissa ensimmäiseksi, TJJS Kamppailuvaruste löytyy kolmannelta 
sijalta, UFS jää sijalle neljä. Ni-Dan löytyy toiselta hakutulossivulta ja neljänneltä sivulta 
löytyvät Blue Corner ja Nahka-Sakke. 
 
Lonsdale-kaupan edustamien merkkien brändihakutuloksissa Lonsdale-kauppa sijoit-
tuu kohtalaisesti. Hakutermillä ”Lonsdale” Lonsdale-kauppa nousee ensimmäiseksi ja 
yrityksen Facebook-sivut löytyvät sijalta viisi. Hakutermeillä ”Goodyear Fashion” ja 
”Goodyear Vaatteet” Lonsdale nousee kakkoseksi hakutuloksissa. Sen sijaan hakuter-
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mi ”Goodyear” tuottaa pelkkiä rengastuloksia. Hakutermillä ”Badboy” ei Lonsdale-
kauppaa löydy. Ensimmäinen kilpailijakin, Fitnesstukku, löytyy vasta sijalta 46. Sen 
sijaan hakutermillä ”Badboy vaatteet” Lonsdale-kauppa löytyy sijalta kymmenen Fit-
nesstukun ja UFS:n viedessä toisen ja kolmannen sijan. Hakutermillä ”Benlee Rocky 
Marciano” Lonsdale-kauppa löytyy sijalta neljä eikä kotimaisia kilpailijoita ole tällä haku-
termillä haastamassa. 
 
Hakutermillä ”nyrkkeily” löytyy lähinnä urheiluseuroja, uutisia ja nyrkkeilysivustoja. En-
simmäinen tuotemyyjä, Budget Sport löytyy kyseisellä hakutermillä Google-haussa 
vasta sijalta 66. Hakutermin ”nyrkkeily” kohdalla todettu hakutulosjakauma koskee 
myös hakutermiä ”mma” ja muita lajinimillä tehtyjä hakuja. Laitetaan harkintaan, kan-
nattaako Nyrkkeily-termin ympärille alkaa rakentaa linkkisuosiota. Monien relevanttien 
hakutermien perään voi liittää sanan ”Helsinki”, jolloin haku tarkentuu ja kilpailu on vä-
häisempää. 
 
Lonsdale-kaupan suoria kilpailijoita ovat esimerkiksi myös monet kamppailusalit, jotka 
myyvät joko samoja tai vastaavia tuotteita, joita Lonsdale-kauppakin myy. Myös vapaa-
ajan vaatteiden myyjiä voidaan pitää suorina kilpailijoina. Lisäksi on olemassa lukuisa 
joukko epäsuoria kilpailijoita, jotka myyvät vaihtoehtoisia ja kilpailevia tuotteita muihin 
lajeihin ja harrasteisiin. Tässä opinnäytetyössä keskitytään kuitenkin vain joihinkin mer-
kittävimpiin Lonsdale-kaupan kilpailijoihin. 
 
6.2 SWOT-analyysi 
 
SWOT-lyhenne tulee englanninkielisistä sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses 
(heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat) (Opetushallitus 2015b). 
SWOT-analyysia käytetään paljon arviointimenetelmänä strategisessa suunnittelussa. 
Se mahdollistaa oman aseman määrittelyn suhteessa itseensä ja ulkomaailmaan. 
SWOT-.menetelmän etuihin kuuluu helppo toteutettavuus ja hillitty resurssien tarve. 
Tulosten hyödynnettävyys ei kuitenkaan kaikissa tapauksissa ole itsestään selvää. 
(OK-Opintokeskus 2015.) 
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Taulukko 2. SWOT-analyysi verkkoa varten 
 
S – Strengths – Sisäiset vahvuudet 
 
 Olemassa oleva brändi 
 Olemassa oleva asiakaskunta 
 Olemassa oleva jakeluketju 
 Edullisuus – kilpailukykyiset hinnat 
 Maahantuoja 
 Kamppailun rinnalla myös vapaa-aika ja 
Lonsdalen lisäksi muita brändejä - vali-
koiman monipuolisuus 
 Tuote- ja lajituntemus 
W – Weaknesses – Sisäiset heikkoudet 
 
 Brändin yleinen tunnettuus Suomes-
sa 
 Kanavia ei hyödynnetä tarpeeksi 
 Asiakkaiden vaihtuvuus vähäistä 
 Tuotteiden vaihtuvuus vähäistä - 
vaikuttaa myös sivujen päivitystihey-
teen ja täten näkyvyyteen 
 Resurssipula ja ajanpuute 
 Asiantuntijuuden puute verkkoasioi-
den suhteen 
 PageRank-arvo 1/10 
 Sisäinen optimointi 
 
O – Opportunities – Ulkoiset mahdollisuudet 
 
 Kumppanuudet ja allianssit 
o Co-branding 
o Linkitykset 
o SEO-ammattilaiset 
 Ristiinmyynti 
 Uudet markkinat 
 Uudenlaiset palvelut ja tuotteet 
 Verkon hyödyntäminen? 
T – Threats – Ulkoiset uhat 
 
 Uudet kilpailijat markkinoilla 
 Uudet kilpailevat tuotteet 
 Kanavaristiriidat 
 Internet ja Sosiaalinen media - yri-
tyksen maine on helppo tuhota - 
asiakastyytyväisyyteen panostettava 
 Palvelimen kaatuminen ja haittaoh-
jelmat 
 Taantuma tai jopa lama 
 Sota 
 Osa väestöstä yhdistää brändin ää-
rioikeistoon ja boikotoi sitä 
 
 
 
Taulukossa 2. esitellään yrityksen toiminnan vahvuudet ja heikkoudet sekä mahdolli-
suudet ja uhat. Nelikentän vahvuudet ja heikkoudet ovat sisäisiä tekijöitä ja vastaavasti 
mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekijöitä. Analyysissa keskitytään verkossa tapah-
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tuvaan toimintaan. SWOT-analyysi toimii tehokkaana ideoinnin ja jatkokehittelyn työka-
luna. 
 
6.2.1 Vahvuudet 
 
Vahvuutena voidaan pitää sitä, että Feelings Factorylla on jo olemassa oleva brändi, 
Lonsdale, joka on melko tunnettu ja vahva maailmalla. Monet mestarinyrkkeilijät ovat 
suosineet Lonsdalen tuotteita ja lisänneet täten brändin tunnettuutta. Lisäksi yrityksellä 
on vakiintunut asiakaskunta ja asiakasrekisteri, joka on jaettu eri segmentteihin. Yritys 
ostaa ainoana Suomessa kahdelta suurelta eurooppalaiselta Lonsdale-tuotteiden val-
mistajalta ja on merkittävin brändin maahantuoja Suomessa. Myös jälleenmyyjiä Fee-
lings Factorylla on jonkin verran, joten jakeluketju toimii myös toiseen suuntaan. 
 
Yrityksen myymät tuotteet ovat edullisia verrattuna kilpailijoiden samoihin tai vastaaviin 
tuotteisiin. Vahvuutena voidaan pitää myös valikoiman monipuolisuutta eli sitä, ettei 
keskitytä pelkästään kamppailuvarusteisiin ja Lonsdalen brändiin. Lisäksi yrityksen 
sisältä löytyy asiantuntemusta kamppailulajeista ja niihin liittyvistä tuotteista. 
 
6.2.2 Heikkoudet 
 
Lonsdale-brändin tunnettuus Suomessa on vielä kohtalaisen heikko verrattuna tilan-
teeseen muualla maailmassa. Kanavia tulisi hyödyntää tehokkaammin ja tuotevalikoi-
man olisi hyvä olla laajempi, jotta yrityksen, sen tarjoamien tuotteiden sekä brändin 
tunnettuus kasvaisi myös kamppailulajiorientoitumattoman väestönosan keskuudessa. 
Tuotteiden vaihtuvuuden ja asiakkaiden vaihtuvuuden välillä vallitsee voimakas positii-
vinen korrelaatio; matala tuotteiden vaihtuvuus johtaa pieneen asiakasvaihtuvuuteen, 
jolloin asiakaskunta ei kasva tehokkaasti. Tällä on suora vaikutus tunnettuuteen. 
 
Yritys on pieni ja henkilökuntaa on vähän, joten se kärsii resurssi- ja aikapulasta. Tämä 
näkyy esimerkiksi eri kanavien hyödyntämättömyytenä. Henkilökuntaan ei kuulu myös-
kään verkkoasioiden asiantuntijaa, joka osaisi hyödyntää verkon tarjoamaa valtavaa 
potentiaa kovin tehokkaasti. Googlen lonsdale.fi -sivustolle antama PageRank-arvo on 
vain 1/10. Sivustolle ei tule riittävästi linkkejä laadukkailta sivuilta, jotka saavat korkean 
PageRank-arvon. Myös sisäinen optimointi kaipaa kehittämistä rakenteen, termistön, 
sisällön ja sisäisten linkkien suhteen. 
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6.2.3 Mahdollisuudet 
 
Kumppanuuksia ja alliansseja on mahdollista hankkia ja hyödyntää niitä tekemällä esi-
merkiksi co-brandingia ja linkityksiä ristiin yhteistyökumppaneiden kanssa. Brändiyh-
teistyössä pyritään vahvistamaan yhteistyöyritysten brändiä ja mukana voi olla kaksi tai 
useampia yrityksiä. 
 
Linkitysten kanssa kannattaa keskittyä sellaisiin hyvämaineisiin yhteistyökumppaneihin, 
joiden sivustot saavat korkean PageRank-arvon. Muita mahdollisuuksia ovat uudet 
markkinat sekä uudenlaisten palvelujen ja tuotteiden tulo markkinoille. Mahdollisuus on 
myös ristiinmyynnin hyödyntämiseen. 
 
6.2.4 Uhat 
 
Merkittäviä uhkia yritykselle ovat uudet toimijat markkinoilla, jotka tuovat markkinoille 
uusia tuotteita tai myyvät samoja tuotteita edullisemmin esimerkiksi sen seurauksena, 
että hankintaerät ovat suurempia tai katerakenne erilainen. Uusi merkittävä maahan-
tuoja olisi vakava riski yrityksen toiminnalle varsinkin, jos asiakkaat kokisivat uuden 
kilpailijan tuotteet hintalaatusuhteeltaan paremmiksi. Esimerkiksi XXL:n kaltainen toimi-
ja, joka ostaisi jättieriä Lonsdalen tuotteita myytäväksi edelleen edulliseen hintaan, vai-
kuttaisi negatiivisesti Lonsdale-kaupan myyntiin. Myös kanavaristiriidat saattavat aihe-
uttaa merkittävän uhan. 
 
Internetin ja sosiaalisen median aikakautena on oltava tarkkana asiakastyytyväisyyden 
säilyttämisen kanssa, sillä yrityksen maine on helppo tahrata joukkoviestintävälineiden 
kautta. Myös palvelimen kaatuminen ja haittaohjelmat ovat asioita, jotka uhkaavat yri-
tyksen liiketoimintaa. Uhan yrityksen liiketoiminnalle muodostaa myös taloudellinen 
tilanne, sillä taantuma ja lama syövät kansalaisten ostovoimaa. Myöskään sodan uhka 
ei ole pois suljettu. 
 
Osa väestöstä yhdistää Lonsdalen brändin äärioikeistoon, joka suosii brändiä nimen 
sisältämän NSDA-kirjainyhdistelmän takia, sillä se tuo mieleen Saksan kansallissosia-
listisen työväenpuolueen (NSDAP). Tästä syystä varsinkin vasemmiston kannattajat 
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saattavat boikotoida tuotteita, mutta määrätyn kansanosan keskuudessa kyseinen teki-
jä voi olla myös syy ostaa Lonsdalen tuotteita. 
 
6.2.5 Yhteenveto SWOT-analyysista 
 
Vahvuuksia voidaan hyödyntää, jotta voitaisiin maksimoida mahdollisuudet tulevaisuu-
dessa. Tätä kutsutaan hyökkäysstrategiaksi. Vastaavasti heikkouksien kimppuun voi-
daan käydä ja niitä voidaan kehittää hyödyntämällä mahdollisuuksia. Tätä kautta saa-
daan kehitettyä heikkouksista vahvuuksia ja saadaan lisää aseita hyökkäysstrategiaa 
varten. Puolustusstrategiaa käytettäessä vahvuuksia hyödynnetään uhkien minimoimi-
seksi ja vastaavasti heikkouksia sekä uhkia heikennetään, jotta saadaan vahvuuksia 
puolustusstrategiaa varten. (Chaffey & Smith 2012, 539.) 
 
On olemassa paljon mahdollisuuksia, jotka eivät sovi SWOT-analyysin O-kohtaan, sillä 
ne eivät ole ulkoisia tai yrityksen toiminnasta riippumattomia. Näitä ovat esimerkiksi: 
 
 Verkon laajempi hyödyntäminen 
o Some-kanavat 
o Sponsoroitavien urheilijoiden hyödyntäminen 
 Lisäarvon tuominen asiakkaalle 
o edut, alennukset ja kaupanpäälliset 
o arvokas tieto eli hyödynnettävissä oleva informaatio 
 Uusien strategioiden käyttöönotto 
o Asiakaskontaktointi ja sitouttaminen 
o Kumppanuuspohjainen yritysostostrategia 
o Verkkomarkkinointi 
o Verkkohinnoittelu (verkossa halvempi hinta) 
o Maineenhallinta 
 Henkilökunnan verkkokoulutus 
 Ulkopuolisen avun hyödyntäminen 
 
Verkkoa ja sosiaalisen median eri kanavia voisi hyödyntää paremmin. Käyttöönoton 
lisäksi tulee some-kanavien kohdalla huolehtia säännöllisestä päivittämisestä. Sponso-
roitavia urheilijoita voisi hyödyntää tässä, kuten Facebookin osalta on jo tehtykin. Blo-
geja, foorumeita ja muuta vuorovaikutusta asiakkaiden välillä on mahdollista hyödyntää 
laajemmin. Kumppanuuksia tulisi pyrkiä solmimaan ja sitä kautta saataisiin esimerkiksi 
linkkejä sivustolle. Linkkejä saadaan sivustolle myös some-profiileista. Linkkejä kannat-
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taa kysellä myös kavereilta ja alan toimijoilta, joiden asiakkaat voisivat hyötyä pääsystä 
kohdesivustolle. Uusille markkinoille Eurooppaan suuntaamisesta ja tuotekavalkadin 
laajentamisesta on jo ollut puhetta. 
 
Asiakkaille on mahdollista luoda lisäarvoa verkossa kustannustehokkaasti esimerkiksi 
erilaisten palveluiden avulla. Kustannustehokkuutta ja tuloksia on mahdollista lisätä 
myös uusien strategioiden käyttöönoton kautta. Strategiat liittyvät asiakassuhteiden 
lisäksi markkinointiin, kumppanuuksiin, hinnoitteluun ja maineenhallintaan. Mahdollista 
on käyttää verkkomarkkinoinnissa ulkopuolista apua, jolloin voidaan itse keskittyä 
omaan erityisosaamiseen. Tämä voi olla hyvin kustannustehokasta. Omaa henkilökun-
taa on mahdollista myös kouluttaa, jolloin ulkopuolisen avun tarve vastaavasti vähenee 
ja voidaan saavuttaa kustannussäästöjä. 
 
SWOT-analyysin ja muiden analyysien perusteella tehtävässä markkinointisuunnitel-
massa tulee huomioida yrityksen käytössä olevat resurssit ja priorisoida asiat, sillä ai-
van kaikkea ei voi tehdä heti. Lisäksi suunnitelma tulee tarkistaa usein ja asioihin on 
reagoitava nopeasti tarpeen mukaan. 
 
6.3 O – Objectives - Tavoitteet 
 
Ostaminen siirtyy etenevässä määrin verkkoon, joten ei ole mitään syytä olla menemät-
tä sinne itsekin. Vaikka verkkoon meneminen ja siellä toimiminen vaatii runsaasti vai-
vannäköä, on se järkevästi toteutettuna saavutettavien etujen arvoista, kun verrataan 
työvoiman, rahan ja ajan muodossa käytettyjä resursseja saavutettaviin etuihin. Tavoit-
teiden suhteen keskitytään ensisijaisesti tavoitteisiin, jotka ovat mitattavissa määrälli-
sessä muodossa, mutta myös laadullisia tavoitteita on mukana. Monet tavoitteista kes-
kittyvät viiteen kategoriaan; myynnin kasvattamiseen, lisäarvon luomiseen asiakkaalle, 
asiakassuhteiden lähentämiseen, kustannussäästöihin sekä verkossa tapahtuvan 
”maagisen lisäarvon” tuottamiseen ja brändin kokemuksen laajentamiseen. Myös mui-
hin asioihin liittyviä tavoitteita otetaan mukaan. 
 
Koska yritys on pieni ja resurssit rajalliset, otetaan mukaan pieni joukko selkeitä tavoit-
teita, jotka on realistista toteuttaa ja joiden seuraaminen onnistuu vaivattomasti. Myyn-
nin lisäämiseen liittyvinä tavoitteina otetaan mukaan online-tuotteiden myynnin lisäämi-
nen vuoden aikana 20 prosentilla ja myynnin konversioprosentin nostaminen viidellä 
prosentilla vuodessa. 
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Lisäarvon tuottamiseen liittyvistä tavoitteista otetaan mukaan sivuston sisältöä päivit-
tämällä tapahtuva konversioprosentin kasvattaminen ja vierailuaikojen pidentäminen 
viidellä prosentilla vuodessa. Vierailuaikojen pidentyminen saa hakukoneetkin arvos-
tamaan sivustoa enemmän. Asiakassuhteiden lähentämiseen liittyen tavoitteeksi asete-
taan 50 prosentin asiakasosuuden saaminen sähköpostin piiriin vuoden kuluessa, yh-
teisösivujen (Facebookin) kävijämäärän kasvattaminen kymmenellä prosentilla vuo-
dessa sekä asiakkaiden tekemien tuotearviointien ja arvostelujen määrän kasvattami-
nen kymmenellä prosentilla vuodessa. Kustannussäästöihin liittyen tavoitellaan myyn-
nin lisäämistä kymmenellä prosentilla vuodessa ilman viestintäbudjetin kasvattamista. 
Tämä viimeinen menisi kuitenkin ristiin toisen myyntitavoitteen kanssa, joten tämä ote-
taan tavoitteeksi toisena ajankohtana, esimerkiksi seuraavana vuonna. 
 
Mitä tulee brändin laajentamiseen uusiin ulottuvuuksiin, otetaan tavoitteeksi kahden 
asiakaskokemusta merkittävästi parantavan elementin lisääminen tai käyttöönotto vuo-
den 2015 viimeisen kvartaalin aikana. Näitä voivat olla esimerkiksi Rapid Campaign-
niminen live-promootio, urheilijaesittelyt tai mielenkiintoisten Lonsdaleen liittyvien vide-
oiden osio. Brändin rakentamiselle ei kannata kuitenkaan antaa liikaa arvoa, sillä kyse 
on jälleenmyyjästä, joka myy Lonsdalen lisäksi myös muita brändejä ja tuotteita. Toki 
yrityksen omaan brändiin voi panostaa, mutta tällöin kyse ei ole Lonsdalen brändistä, 
vaikka Lonsdalen brändi luonnollisesti vaikuttaa myös Lonsdale-kaupan ja Feelings 
Factoryn brändiin. Lonsdalen brändi tosin yhdistetään Suomessa ja ennen kaikkea 
verkossa helposti juuri Lonsdale-kauppaan, sillä lonsdale.fi -sivusto nousee kärkeen 
käytettäessä hakutermiä ”Lonsdale” ja monia siihen yhdistettäviä tuotenimiä, kuten 
kengät, hanskat, suojat ja siteet. Näin ollen brändi ja sen rakentaminen on kuitenkin 
syytä huomioida merkittävänä tekijänä. 
 
Tavoitteena on myös kasvattaa yrityksen liikevoittoa ja liikevaihtoa kymmenellä prosen-
tilla vuodessa, nostaa verkkokaupan osuutta liikevaihdosta viidellä prosentilla vuodes-
sa, lisätä yrityksen ja lonsdale.fi -sivuston näkyvyyttä eri kanavissa, lisätä sivuston kävi-
jämäärää kymmenellä prosentilla vuodessa, lisätä konversioprosenttia valituilla konver-
sioilla (esimerkiksi tavoitteena viiden [5] prosentin nousu tietyllä ajanjaksolla), pienen-
tää välitöntä poistumisprosenttia (bounce rate) kymmenellä prosentilla, lisätä sivujen 
katselukertoja kymmenellä prosentilla, lisätä istunnon keskimääräistä kestoa kymme-
nellä prosentilla ja saada sivustolle linkkejä ulkopuolelta vähintään kymmenen kappa-
letta vuoden aikana. Viimeisimpään liittyen tavoitteena on myös linkinvaihtokumppani-
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en löytäminen. Linkkien määrän lisäksi on syytä huomioida linkkien laatu eli käytän-
nössä linkittävän sivuston PageRank-arvo. Tavoitteena on nostaa sivuston PageRank-
arvoa joka on alkutilanteessa 1/10. Tavoitteena on nostaa sivuston PR-arvo vuodessa 
arvoon 2/10, kahdessa vuodessa arvoon 3/10 ja kolmessa vuodessa arvoon 4/10, mikä 
on pienelle yritykselle jo erittäin korkea, eikä kyseiseen arvoon toistaiseksi yksikään 
Lonsdale-kaupan brändikilpailija Suomessa yllä. PageRank-arvot monesti kohoavat 
ajan kanssa, sillä Google arvostaa vanhoja sivustoja. 
 
Tavoitteena on lisäksi laajentaa tuotevalikoimaa ja lisätä tuotteiden vaihtumisnopeutta 
verkkokaupassa, lisätä Lonsdale-kaupan tunnettuutta sekä vahvistaa brändiä ja brän-
din tunnettuutta ennen kaikkea Suomessa, sitouttaa asiakkaita, saada asiakkaat kirjoit-
tamaan tuotearviointeja, saada blogi ja foorumi toimimaan sekä luoda ajan myötä uusia 
säännöllisesti päivitettäviä some-profiileja eri some-kanaviin, joista myös saadaan linki-
tykset sisään sivustolle. Tuotevalikoiman laajentamiseen liittyvänä tavoitteena on myös 
ei-kamppailuorientoituneiden asiakkaiden ja esimerkiksi perheenäitien saaminen mu-
kaan asiakaskuntaan. Myös kuntosaliharrastajia pyritään saamaan asiakkaaksi lisää-
mällä valikoimaan lisäravinteita. 
 
Muina tavoitteina on lisätä jälleenmyyjien määrää kymmenellä prosentilla (jälleenmyyji-
en ostot sisältyvät verkon osuuteen liikevaihdosta, joka on alkutilanteessa toukokuun 
puolivälissä noin 50 prosenttia kokonaisliikevaihdosta), lisätä sopimusasiakkaiden 
määrää kymmenellä prosentilla, lisätä käytettävien some-kanavien määrää ja esimer-
kiksi saavuttaa Facebookissa tietty tykkäysmäärä. Kymmenen prosentin kasvutavoit-
teella tavoite olisi noin 1650 tykkääjää syyskuussa 2016. Resurssien rajallisuuden 
vuoksi on hyvä ensisijaisesti keskittyä pariin kolmeen some-kanavaan. Tärkeimpinä 
ovat ehkä Facebook ja blogit. Sivuston oma blogi sijoitetaan hakemistoon näin: 
www.lonsdale.fi/blogi/, eikä alidomainiin. Sama pätee mahdollisiin uusiin verkkopalve-
luihin. Linkityksiä on toki sisään sivustolle laitettava tulemaan mahdollisimman paljon, 
jolloin profiileja kannattanee luoda muihinkin some-kanaviin, mutta tällöin niitä on myös 
hyvä päivittää, jottei päivittämättömyydestä muodostu negatiivista mielikuvaa. Sivustol-
le lisätään some-nappuloita, jotta vierailijat voivat jakaa, suositella ja tykätä. 
 
Tämän yrityksen kohdalla Instagramin ja YouTuben käyttöönotto tulee kyseeseen en-
nen Twitteriä ja LinkedInia, mutta ajan kanssa ja toiminnan laajetessa kaikki näistä 
kanavista on hyvä ottaa käyttöön. Myös Google+ kannattaa ottaa käyttöön. Useamman 
some-kanavan hallinnointi edellyttäisi kuitenkin nykyistä enemmän työvoimaa. Yhtenä 
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tavoitteena on saada myös sponsoroitavat urheilijat kirjoittamaan blogi-kirjoituksia ja 
osallistumaan päivittämiseen ja jakamiseen sosiaalisessa mediassa entistä aktiivi-
semmin. 
 
Tavoitteisiin otetaan mukaan myös määrätyn avainsanajoukon sijoitukset Googlen ha-
kutuloksissa. Avainsana-analyysi auttaa sopivien avainsanojen löytämisessä ja sijoi-
tuksia voi tarkistella live-Googlen lisäksi myös tätä tarkoitusta varten luoduilla työkaluil-
la, jolloin sijoitusten tarkastelu onnistuu nopeasti massoittain erilaisten raporttien avulla. 
Yksi esimerkki tällaisesta työkalusta on SpyRanks. Tavoitteena on nostaa sijoituksia tai 
pitää ne vähintään ennallaan silloin, kun sijoitus on jo valmiiksi korkea. Useimpien kil-
pailijoiden sivuille tulee vähän linkkejä, joten hakukonesijoituksia voi olla helppo nostaa 
rakentamalla linkkisuosiota. Linkkien tarkasteluun tarkoitetuilla työkaluilla, kuten Majes-
tic Site Explorer ja Mozin Open Site Explorer, näkyy, että etenkin brändikilpailijoiden 
sivuille tulee Fairtexia lukuunottamatta vain vähän linkkejä. 
 
6.4 S – Strategy – Strategia 
 
6.4.1 Kolme erilaista strategiavaihtoehtoa 
 
Laajennetaan markkinoita pääkaupunkiseudun, Uudenmaan ja Suomen lisäksi lähinnä 
muualle Eurooppaan, otetaan mukaan myös uudenlaisia tuotteita, kuten lisäravinteet 
sekä laadukkaat lasten lelut ja muut käyttötarvikkeet, jotta saadaan uudenlaisia asia-
kassegmenttejä. Hyödynnetään uusia kanavia esimerkiksi somessa. 
 
Kalastellaan kilpailijoiden asiakkaita. Otetaan selvää, keitä kilpailijoiden asiakkaat ja 
fanit ovat. Facebookin ja muiden some-kanavien kautta voidaan hankkia tietoa ja luoda 
liideistä ja prospekteista rekistereitä, joissa olevia nimiä sitten kontaktoidaan. Lain puit-
teissa sopii olla häikäilemätön. 
 
Pyritään säilyttämään jo olemassa olevat asiakkaat, ja panostetaan asiakastyytyväi-
syyden luomiseen eri menetelmin. Annetaan alennuksia sekä arvokasta tietoa ja jul-
kaistaan myös muuta mielenkiintoista sisältöä. Lähetetään uutiskirjeitä ja jopa joulu-
kortteja parhaille asiakkaille, jotta erotutaan, jäädään mieleen ja kasvatetaan asiakas-
tyytyväisyyttä. Hyödynnetään sitouttamisen portaita antamalla asiakkaille mahdollisuus 
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tuotearviointien ja keskusteluiden lisäksi myös korkeamman tason osallistumiseen ja 
vaikuttamiseen. 
 
6.4.2 Sisäiseen ja ulkoiseen optimointiin liittyvät asiat 
 
Laitetaan sivusto kuntoon termistön ja rakenteen osalta ennen kuin lähdetään hankki-
maan sivustolle paljon liikennettä. Huolehditaan avainsanojen vierailija- ja hakukoneys-
tävällisestä sijoittelusta sekä niiden sopivasta määrästä sivustolla ja yksittäisillä sivuilla. 
Samoin kiinnitetään huomiota sisäisten linkkien määrään, kohdistukseen ja sijoitteluun. 
Linkitetään myös pyyteettömästi ulospäin sivustoille, joista omat asiakkaat voivat hyö-
tyä. 
 
Rakennetaan linkkisuosiota etsimällä aktiivisesti linkinvaihtokumppaneita, pyytämällä 
linkkiä relevanteilta ja hyvämaineisilta alan sivustoilta, lisäämällä oman sivuston osoite 
hakemistoihin ja suosimalla vierasblogikirjoituksia. Hyödynnetään myös ystäviltä pyy-
detyt linkit ja itse tehty linkitys blogeista ja sosiaalisen median kanavista. Ostetaan 
mahdollisesti myös maksettuja laadukkaita linkkejä vaikkapa jostakin sellaisesta maas-
ta, jossa palkkiot ovat länsimaisittain pieniä. Esimerkki tällaisesta maasta on Intia. 
Linkkejä ostettaessa pitää kuitenkin sopia esimerkiksi vaihtelevasta ankkuritekstistä ja 
siitä, ettei linkkejä laiteta tulemaan yhdessä ryppäässä. 
 
Ylläpidetään sähköistä CRM- eli asiakkuuksienhallintajärjestelmää, jotta voidaan seg-
mentoida asiakkaat oikealla tavalla, kirjata ylös heidän toimintansa ostojen ja muun 
relevantin tiedon osalta sekä viestiä heidän kanssaan järkevästi ja tarkoituksenmukai-
sesti. Kun tunnetaan asiakkaan tarpeet ja mieltymykset, on heidän palvelemisensa 
helpompaa. 
 
6.4.3 STOP & SATIS 
 
”Stop, think and develop a satisfactory strategy” eli suomeksi ”Pysähdy, ajattele ja kehi-
tä tyydyttävä strategia.” STOP on lyhenne sanoista Segments, Target markets, Objec-
tives ja Positioning eli Segmentit, Kohdemarkkinat, Tavoitteet ja Asemointi. 
 
SATIS on vastaavasti lyhenne sanoista Sequence, Acquisition versus retention, Tacti-
cal tools (the mix of selection), Integration ja Social media (includes content strategy). 
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Suomeksi tämä on siis Sekvenssi eli Järjestys, Hankinta verrattuna Säilyttämiseen eli 
Retentioon, Taktiset työkalut (sekoitus valikoimasta), Integraatio eli yhdentyminen ja 
Sosialinen media (sisältäen sisältöstrategian). 
 
6.4.4 STOP 
 
S – Jaetaan asiakkaat eri segmentteihin – kamppailulajien harrastajat, (valikoimassa 
olevien brändien) vapaa-ajan vaatteista kiinnostuneet, jälleenmyyjät (musiikki- ja ren-
gastoimijat, kamppailusalit, muut myymälät), kamppailusalit ja tulevaisuudessa myös 
perheenäidit (laadukkaat brittihenkiset lelut ja muut lastentarvikkeet) sekä kuntosalihar-
rastajat (lisäravinteet, kuntoiluvälineet ja kuntosalivarusteet). Myös eri asiakastasoja 
voidaan luoda ostomäärien mukaan ja tarjota erilaisia etuja eri tasoille, mikä motivoisi 
asiakasta kasvattamaan ostomäärää. 
 
T – Kohdemarkkinat muodostuvat edellisessä kohdassa mainituista asiakassegmen-
teistä. Huomioidaan asiakkaat paikallisesti ja koko Suomessa, mutta myös muualla 
Euroopassa täydentämällä englanninkielinen sivustoversio kääntämällä kaikki suo-
menkieliset tekstit myös englannin kielelle. 
 
O – Tavoitteet ovat tässä kohtaa mukana oikeastaan vain muistuttamassa siitä, että 
strategian tulee perustua niihin. Tavoitteisiin perustumattomat strategiat tulee hylätä tai 
tarvittaessa on täydennettävä tavoitteita, mikäli tavoitteisiin perustumattoman strategi-
an kautta keksitään uusia relevantteja tavoitteita, joiden toteutumisen eteen on liiketoi-
minnallisesta näkökulmasta järkevää panostaa. 
 
P – Asemoidaan niin, että ollaan suurin ja tunnetuin Lonsdale-myyjä Suomessa, jolla 
on laajin Lonsdale-tuotteiden valikoima, jonka sivut nousevat kärkeen Lonsdale-
hakutermillä ja joka myy tuotteita kilpailijoita halvemmalla. Arvolupaus voi liittyä esi-
merkiksi juuri kilpailijoihin nähden edullisempaan hintaan. 
 
6.4.5 SATIS 
 
S – Ensin tehdään relevanttiin termistöön, hyvään käytettävyyteen ja miellyttävään ul-
konäköön perustuvat laadukkaat sivut valmiiksi. Tämän jälkeen aletaan hankkia sivus-
tolle liikennettä erilaisia työkaluja hyödyntäen. 
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A – Keskitytään ensisijaisesti uusien asiakkaiden hankkimiseen – maksullinen ja mak-
suton haku, syötteenlukija, sähköpostit, puhelin, live-tapaamiset, Facebook, blogit. 
Myös oikeinkohdennettua display-mainontaa ja kuvastoa voidaan harkita. 
 
T - Taktiset työkalut muotoutuvat strategian mukaan. Huomioida tulee myös verkon 
ulkopuoliset mahdollisuudet, jotka ovat edelleen merkittävät. Katso edellistä kohtaa ja 
huomioi myös verkon ulkopuoliset mahdollisuudet. A ja T käsitellään yhdessä, kuten 
Strategia ja Taktiikkakin. 
 
I – CRM ja integroidut tietokannat mahdollistavat asiakkaiden yksilöllisiin tarpeisiin ja 
mieltymyksiin perustuvat toiminnan. Annetaan mahdollisuus rekisteröityä myös sosiaa-
lisen median kautta (alkuun ainakin Facebookissa). Myös offline-kanavia, kuten tele-
markkinointia, voidaan hyödyntää. 
 
S – Näkyvyyden kalastelun lisäksi sosiaalisessa mediassa kuunnellaan asiakkaita ja 
koetetaan selvittää, mitä he haluavat ja mitä mieltä he ovat asioista. Näin voidaan luo-
da käyttäjäehtoista sisältöä ja sitä kautta sitouttaa asiakkaita. Mietitään, mitä kannattaa 
julkaista missäkin some-kanavassa. Myös Facebook-mainokset ovat hyvä tapa lisätä 
tykkääjien määrää ja parantaa konversioita. 
 
6.5 T – Tactics – Taktiikka 
 
Tässä osiossa strategia pilkotaan taktisiin toimenpiteisiin ja työkaluihin Gantt-kaavion 
avulla. Kaaviossa kuvataan vuoden 2015 viimeistä kvartaalia koskeva suunnitelma 
aikataulutuksen ja toimenpiteiden osalta. Työkalujen ja toimenpiteiden käyttö käsitel-
lään yksityiskohtaisemmin seuraavassa, toimenpiteitä käsittelevässä alaluvussa 5.6.  
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Taulukko 3. Gantt-kaavio vuoden 2015 neljännelle kvartaalille 
Kuukaudet Lokakuu Marraskuu Joulukuu Hinta & 
tunnit 
€ & h 
ROI 
Toiminnot V1 V2 V3 V4 V1 V2 V3 V4 V1 V2 V3 V4 
Avainsana-
analyysi 
x x x x x x x x x x x x 6 h 
 
Sivusto-
analyysi 
 
x x x x x x x x x x x 15 h 
 
Sisäinen 
optimointi 
  
x x x x x x x x x x 20 h 
 
Ulkoinen 
Optimointi 
   
x x x x x x x x x 20 h 
 
Some-
optimointi 
    
x x x x x x x x 10 h 
 
Facebook 
x 
x x x x x x x x x x x 200 € 
6 h 
 
Blogi x x x x x x x x x x x x 12 h  
Google Ad-
Words 
x 
   
x 
   
x 
   
150 € 
 
Bing Ads       x    x  100 € 
2 h 
 
Google 
Analytics 
x x x x x x x x x x x x 6 h 
 
Opt-in-
sähköpostit 
 
x  x  x  x  x  x 3 h 
 
A/B-testaus x    x    x    3 h  
Display-
mainonta 
  
x    x    x 
 150 € 
2 h 
 
Uutiskirjeet  x  x  x  x  x  x 3 h  
Markkina-
tutkimus 
   
x    x    x 6 h 
 
Puhelut x  x  x  x  x  x  18 h  
Tapaamiset  x  x  x  x  x  x 18 h  
Kuvasto          x   5 h  
Yhteensä 
            
600 € 
155 h 
 
 
 
Taulukossa 3. esitellään Gantt-kaavio. Kyseiseen kaavioon on sijoitettu työkalut, joita 
on tarkoitus hyödyntää.  Kaavioon on sijoitettu myös alustavat budjetit koskien erilaisia 
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maksullisia mainontatyökaluja. Lisäksi arvioidaan tunteina eri työkalujen parissa käytet-
tävä aika. Taulukosta on varattu sarake myös pääoman tuottoasteelle (ROI), jotta yri-
tyksessä voidaan tarkkailla työkalujen tehokkuutta.  Kaavio on joidenkin toimenpiteiden 
suhteen ajankohdiltaan joustava ja suuntaa antava, mutta joidenkin toimenpiteiden 
ajankohta ja keskinäinen järjestys ovat vähemmän joustavia.Kaavioon sijoitetut asiat 
on avattu tarkemmin osiossa A – Actions – Toimenpiteet. 
 
6.6 A – Actions – Toimenpiteet 
 
Tässä osiossa kuvataan sitä, kuinka taktiikasta kumpuavat toimenpiteet siirretään käy-
täntöön ja muutetaan yksityiskohtaiseksi työskentelyksi. Osiossa kerrotaan myös, ke-
nen vastuulle kukin työtehtävä lankeaa ja millaisia prosesseja ja toimenpiteitä asioiden 
toteuttaminen edellyttää. 
 
6.6.1 Avainsanatestaus 
 
Ensimmäiseksi suoritetaan avainsanatestaus. Tämän perusteella tehdään muutoksia 
sivuston termistöön. Google AdWords -työkalun avulla näkee, millä termeillä sivustolle 
tullaan. Myös Vilkas Groupin julkaisujärjestelmän tarjoamaa dataa voidaan hyödyntää 
avainsanatutkimuksessa, sillä sisäiset haut ovat monesti hyvin pitkälle samoja kuin 
hakukoneilla suoritetut haut. Tosin sisäisessä haussa paljon käytetyillä yleistermeillä, 
kuten ”vaatteet”, ”kengät” ja ”sukat”, ei kannata välttämättä lähteä kilpailemaan ja ra-
kentamaan niiden ympärille linkkisuosiota, sillä kilpailu kyseisillä termeillä on todella 
kovaa. Tämä koskee sekä luonnollista hakua että AdWords-mainoksia. Yleissanojen 
eteen voidaan kuitenkin lisätä brändisana, kuten ”Lonsdale” tai lajisana, kuten ”nyrkkei-
ly”, jolloin niiden ympärille on järkevämpää rakentaa linkkisuosiota. 
 
Paras tapa löytää sopivat avainsanat on asiantuntijoiden mukaan kokeilemalla ja teke-
mällä virheitä. Moni asiantuntija painottaa Google AdWordsin merkitysta tämän päivän 
avainsana-analyysin tekemisessä, sillä kyseisen työkalun avulla on helppo suorittaa 
A/B-testausta eri hakutermien välillä ja löytää täten toimivimmat ilmaisut sivustolle. 
 
Kun avainsana-analyysi on tehty, lähdetään rakentamaan linkkisuosiota valittujen 
avainsanojen ympärille. Tässä vaiheessa sivuston on hyvä olla muutenkin kunnossa 
myös esimerkiksi rakenteen suhteen. Samalla koko sivuston suosio kasvaa, kun yksit-
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täisten laskeutumissivujen suosio kasvaa, löydettävyys paranee ja PageRank-arvo 
kohoaa. Toistetaan avainsanatutkimus säännöllisesti määrätyin väliajoin. Lisäksi tark-
kaillaan trendejä ja hakutermien volyymin sesonkivaihtelua siihen soveltuvien työkalu-
jen, kuten Google Trendsin avulla, jotta tiedetään, millä hakutermeillä hakuja kulloinkin 
suoritetaan. 
 
6.6.2 Sivustoanalyysi ja sisäinen optimointi 
 
Sivustoanalyysissa käydään läpi muun muassa sivuston rakenne hakukonelöydettävyyden 
kannalta sekä sisällön kiinnostavuus ja sivuston käytettävyys kohderyhmän näkökulmasta. 
Lisäksi käydään läpi sivuston tekninen toimivuus muun muassa eri selaimilla ja laitteilla, 
sekä sivujen latautumisajat. 
 
Osana sivustoanalyysia on monesti myös markkinointi- ja viestintätoimenpiteiden seuraus-
ten tarkastelu, joka tapahtuu web-analytiikkaohjelmien avulla. Sivustoanalyysi tulisi suorit-
taa sivuston tavoitteiden perusteella ja määritellyn mittariston tulisi olla selkeä, jotta tuloksia 
voidaan mitata. Analyysin tulosten perusteella ryhdytään jatkotoimenpiteisiin, jotka liittyvät 
tavallisesti hakukoneoptimoinnin lisäksi sivuston tekniseen toteutukseen ja digimarkkinoin-
tiin. Erilaisista työkaluista on sivustoanalyysin eri vaiheissa paljon apua. (Avenis 2015.) 
 
Kevennetään sivustoa karsimalla raskaita elementtejä, jotka vaikuttavat latausnopeu-
teen. Näitä ovat suuret kuvat, Flash-elementit sekä Java-script. Avainsana-analyysin 
seurauksena valitut avainsanat sijoitellaan oikeisiin paikkoihin ja pidetään niiden määrä 
sopivana. Suositaan uniikkia sisältöä sekä vältetään kopiointia ja tuplasisältöä. Erityis-
huomiota kiinnitetään otsikointiin ja sisällön kuvaukseen, sillä nämä ovat hakukoneys-
tävällisyyden kannalta erittäin merkittäviä tekijöitä. 
 
Sisäisen optimoinnin suhteen huomioidaan myös meta-kentät ja niiden järkevä hyödyn-
täminen. Lisäksi merkittävässä asemassa ovat sivuston rakenne ja loogisuus. Sisäisiä 
linkityksiä tehdessä kiinnitetään huomiota ankkurisanoihin. Sivuston osoite vaikuttaa 
myös näkyvyyteen, joten titlen, otsikoiden ja leipätekstin lisäksi myös esimerkiksi tuo-
tesivujen url-osoitteen tulisi sisältää sivua ja sillä olevaa tuotetta tai tuoteryhmää ku-
vaavaa relevanttia termistöä. Sivustoa tulee päivittää säännöllisesti. Hakukoneet huo-
mioivat tämän yhtenä tekijänä hakutulosjärjestystä päättäessään. 
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Yläpalkkiin ja otsikointiin on syytä tehdä muutoksia. Osa otsikoista on hyvä muokata 
sellaisiksi, että luettelot aukeavat viemällä hiiren osoitin otsikon päälle. Tämä vähentää 
tarvittavien klikkausten määrää. Myös termistöön on hyvä kiinnittää kuvaavuuden kan-
nalta huomiota ja monissa tapauksissa välttää kovasti kilpailtuja yleissanoja, jotta löy-
dettävyys parantuu. Huomioida tulee myös käytettävien termien pituus ja mahtuminen 
valikoihin. Fiiliskuvia on syytä käyttää johdonmukaisesti ja laittaa mahdollisuuksien 
mukaan myös muiden samanarvoisten otsikoiden alle aukeamaan fiiliskuva, jos yhdes-
sä sellainen on. Tämä pätee esimerkiksi osioihin ”Miehet”, ”Naiset” ja ”Lapset”. Mai-
nokset ja kuvat pitäisi sijoittaa siten, ettei varsinaista sisältöä tarvitse etsiä skrollaamal-
la eli näyttöä vierittämällä. Jaottelut ja nimeämiset on syytä pitää selkeinä ja sijoittaa 
kaikki tuotteet sopivien otsikoiden alle. Suosituimmat tuotteet kannattaa sijoittaa joko 
etusivulle tai pääotsikoihin. Tässä voidaan hyödyntää myös Rapid Campaignin kaltais-
ta live-promootiota. Lonsdale-tuotteille on hyvä luoda oma pääotsikko ja sijoitella tuote-
kategoriat sen alle. 
 
Opinnäytetyön laatija voisi osallistua otsikkorakenteen muokkaamiseen sekä kuvaus-
ten ja tekstien kirjoittamiseen, jotta navigoitavuus, käyttäjäystävällisyys ja kuvaavuus 
paranisivat, ja saataisiin sivustolle riittävästi hakukoneiden arvostamaa tekstiä ja sivu-
jen avainsanatiheys sopivaksi. Näitä sivuja, joista myös hakukoneet pitävät, käytetään 
sitten laskeutumissivuina, kun julkaistaan linkkisuosion rakentamisen yhteydessä blogi-
kirjoituksia, joista lähtee linkkejä sisään lonsdale.fi -sivustolle. Sivustolle luotu sisältö 
myös käännetään kokonaisuudessaan englannin kielelle. Tämä on hyvä tehdä heti, 
kun suomenkieliset tekstit on saatu valmiiksi. 
 
Kullekin avainsanakokonaisuudelle kannattaa luoda oma sivunsa. Tämä helpottaa ha-
kukoneoptimointia huomattavasti, sillä keskeisiä avainsanoja voidaan painottaa esi-
merkiksi pääotsikossa ja title-elementissä. Linkkisuosion jakautumista ajatellen sivuja 
ei kannata kuitenkaan luoda liikaa esimerkiksi laittamalla jokaista yksityiskohtaa omalle 
sivulleen. Monesti on kuitenkin hyvä luoda useampia sivuja yhden aiheen ympärille. 
Tällöin voidaan esimerkiksi hyödyntää hakukoneoptimoinnin kannalta merkityksellisiä 
toimituksellisia sisäisiä linkkejä, joita hakukoneetkin arvostavat. (Nettibisnes 2015.) 
 
Opinnäytetyön tekijä on 15.8.2015 laatinut ehdotuksen sivuston otsikkorakenteesta 
pyrkien huomioimaan sekä sivustovierailijat että hakukoneet. Uusi rakenne helpottaa 
navigointia huomattavasti ja on myös hakukoneiden mieleen, vaikka aiheuttaakin haas-
teita mobiiliselaamiseen. Uuteen otsikkorakenteeseen kuuluu uutena elementtinä ylä- 
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ja alapalkin lisäksi vasemmanpuolinen sivupalkki, joka helpottaa navigointia huomatta-
vasti ja mahdollistaa entistä huomattavasti laajemman asioiden julkituomisen yhdellä 
sivulla, kun ylä- ja alapalkin asioita voidaan siirtää vasempaan sivupalkkiin ja vastaa-
vasti lisätä uusia otsikoita, joiden alla on kiinnostavaa sisältöä. Vasempaan sivupalkkiin 
sijoitetaan suoraan näkymään asioita, joita löytyy myös yläpalkin otsikoiden alta klik-
kaamalla. Näin voidaan sekä välittää entistä enemmän informaatiota että herättää 
huomiota. 
 
Sivuston rakenteen on hyvä olla syvyyden sijaan leveä myös linkkisuosion leviämisen 
kannalta. Leveällä rakenteella vältetään linkkisuosion laimeneminen. Etusivulta on tär-
keä linkittää suoraan tärkeimmille sivuille, jotta etusivun korkea linkkivoima saadaan 
kanavoitua näille alasivuille tehokkaasti. (Nettibisnes 2015.) 
 
 
 Vanha otsikkorakenne Kuvio 9.
 
Kuvio 9. kuvaa vanhaa otsikkorakennetta. Siinä ei ole tilaa kaikille tärkeille elementeil-
le. Tästä syystä luodaan uusi otsikkorakenne, jossa hyödynnetään joko vasenta sivu-
palkkia tai vaihtoehtoisesti sijoitetaan ylä- ja alavalikkoon enemmän asiaa. Näin saa-
daan enemmän asioita esille ja tätä kautta navigointia, käyttäjäystävällisyyttä ja kon-
versioita parannettua. 
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 Suunnitelma uudeksi otsikkorakenteeksi Kuvio 10.
 
Kuvio 10. kuvaa uutta otsikkorakennetta. Uudessa otsikkorakenteessa on paljon uusia 
pääotsikoita. Vasemman sivupalkin ilmestymisen myötä yläpalkkiin tulee uudessa 
suunnitelmassa ”Etusivun” lisäksi muista tuotemerkeistä erillisenä pääotsikkona ”Lons-
dale London”. Tämän jälkeen tulevat vasemmalta oikealle pääotsikoina ”Muut tuote-
merkit”, ”Urheilijat (Team Lonsdale)”, ”Yhteistyökumppanit”, ”Jälleenmyynti”, ”Lonsda-
len historia”, ”Sopimusasiakkaat” sekä viimeisimpänä oikealla ”Kirjaudu sisään”. Va-
sempaan sivupalkkiin tulevat alaotsikoineen ”Tuoteryhmät”, ”Uutuudet”, ”Suosikit”, 
”Tarjoukset”, ”Vapaa-ajan vaatteet ja asusteet”, ”Kamppailuvarusteet & Harjoitusväli-
neet”, ”Kamppailusalit”, ”Fanituotteet ja promootiotuotteet”, ”Kohderyhmät” sekä 
”Kamppailulajit”. Alapalkkiin jäävät pääotsikoiksi ”Yritys”, ”Yhteystiedot”, ”Anna palau-
tetta”, ”Tilaa uutiskirje”, ”Lahjakortit”, ”Sosiaalinen Media”, ”Toimitusehdot”, ”Vaihto ja 
palautus* sekä ”Maksutavat”. 
 
Mikäli pitkä vasen sivupalkki koetaan responsiivisuuden suhteen liian ongelmalliseksi 
mobiililaitteilla ja etenkin älypuhelimilla selatessa, voidaan siinä olevat elementit sijoit-
taa esimerkiksi yläpalkin yhteyteen sijoitettavan aukeavan valikon alle. Vaihtoehtoisesti 
yläpalkkia voidaan leventää ja kiinnittää huomiota otsikoiden pituuteen, jotta kaikki tär-
keät asiat mahtuvat. Verkkosivuston mobiiliystävällisyyttä voi testata osoitteessa 
https://www.google.com/webmasters/tools/mobile-friendly/ (Smith 2015). Vilkas Grou-
pin edustajan kanssa on keskusteltu puhelimitse 3.9.2015 ja tämä oli sitä mieltä, että 
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kaupalliset asiat tulee sijoittaa ylävalikkoon ja loput alavalikkoon. Aivan sivuston ylä-
reunaan voi lisäksi laittaa esimerkiksi kielivaihtoehdot ja sisäänkirjautumiseen liittyviä 
otsikoita. Konsultaation jälkeen tehtiin päätös noudattaa tätä ohjeistusta ja rakentaa 
sivusto sen mukaan. 
 
Suunnitelman ensisijaisena tarkoituksena on havainnollistaa, millaisia asioita sivusto-
vierailijoille voisi olla hyvä näyttää. Mikäli sivuston responsiivisuus tuottaa ongelmia 
muilta osin, muokataan elementit sellaisiksi, että sivusto taipuu myös mobiilialustalle ja 
selaamiskokemus on hyvä. Responsiivisuus on tärkeää, sillä korkea välitön poistumis-
prosentti saa aikaan sen, että Google reagoi lopulta laskemalla hakukonesijoituksia. 
Google voi myös nostaa mobiililaiteystävällisten sivujen sijoituksia mobiililaitteilla suori-
tetuissa hauissa. Sivujen toimimista mobiililaitteilla voidaan tarkastella Google Web-
masters Tools -työkalulla kohdassa Mobile Usability Report (Makino & Jung & Phan 
2015). 
  
Sivustoanalyysin yhteydessä on huomioitava myös se, että myös url:ssa on ehdotto-
masti luettava tuotteen nimi. Jos näin ei ole ja osoitetta muokataan hakukoneystävälli-
semmäksi, tulee muistaa tarkistaa, että vanhasta osoitteesta tulee uudelleenohjaus 
301 redirect -koodilla. Title-tunniste on 15 merkin mittainen ”LONSDALE-KAUPPA”. 
Maksimipituus title-tunnisteelle on 50–60 merkkiä riippuen kirjainten leveydestä. Var-
muuden vuoksi on kuitenkin hyvä pitää title-tunniste maksimissaan 55 merkin mittaise-
na, jotta se varmasti näkyy kokonaan. Tämän voi toki testata. Kuvausta laajennetaan 
kuvaavammaksi esimerkiksi näin: ”Vaatteet ja varusteet – Lonsdale-kauppa” tai 
”Kamppailu ja vapaa-aika – Lonsdale-kauppa”. Vaihtoehtoisesti voidaan kokeilla mah-
tuuko 59-merkkinen ”Vapaa-ajan vaatteet ja kamppailuvarusteet - Lonsdale-kauppa”. 
Tarkoitus on kuvata verkkosivun aihetta hakukoneille ja sivuston käyttäjille mahdolli-
simman hyvin sallitun merkkimäärän rajoissa. Lonsdale-kaupan sijaan voidaan tarvitta-
essa käyttää myös kaksi merkkiä lyhyempää termiä Lonsdale Shop. Kirjoitetaan luon-
nollisesti ja luettelematta avainsanoja. 
 
Jokaiselle sivulle luodaan oma ja muista eroava title-tunniste. Siihen sijoitetaan yhdes-
tä kolmeen avainsanaa. Tärkein avainsana sijoitetaan ensimmäiseksi ja loppuun laite-
taan yrityksen nimi joko pysty- tai ajatusviivalla erotettuna. Myös toimintakehotteiden, 
kuten ”Tilaa”, ”Katso” ja ”Osta” käyttäminen on joissain kohti suositeltavaa. Joissain 
kohti on järkevää myös avainsanan käyttö kahdessa eri taivutusmuodossa, jolloin 
Google näyttää molemmat lihavoituna. (Nettibisnes 2015.) 
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Sivuston meta-kuvaukseen mahtuu vielä yli 50 merkkiä. Kuvauksen suosituspituus on 
150–160 merkkiä. Nyt kuvaus on noin 102 merkin mittainen ”Lonsdalen laadukkaat 
miesten ja naisten vapaa-ajan vaatteet sekä monipuoliset kamppailulaji-varusteet.”. 
Mukaan meta-kuvaukseen kannattaa laittaa ainakin ”nyrkkeily” ja mahdollisesti myös 
”mma” sekä päivittää kuvausta aina tarpeen mukaan, mikäli tuotevalikoima sitä vaatii. 
Mikäli title-tunnisteeseen saadaan mahtumaan nykyistä laajempi kuvaus, voidaan me-
ta-kuvaukseen sijoittaa muuta kuvaavaa, jotta näillä kahdella kuvauksella yhdessä ka-
tetaan mahdollisimman paljon. Meta-kuvaus kertoo, mitä klikkauksen takaa löytyy. Me-
ta-kuvauksenkin kohdalla muistetaan sivukohtaisuus ja se, että mobiililaitteilla hakutu-
loksissa näytettävä merkkimäärä on vain noin 115 merkin mittainen. Sijoitetaan siis 
tärkeimmät asiat kuvauksen alkuun. Kirjoitetaan luontevasti eikä listata avainsanoja. 
Niillä sivuilla, joilla on paljon tekstiä, jätetään meta-kuvaus pois ja annetaan hakukonei-
den itse hakea tekstistä sopiva kuvaus. Tämä toimii hyvin erityisesti haettaessa niin 
sanotuilla pitkän hännän hakulausekkeilla. 
 
Otsikoihin sijoitetaan tärkeimmät avainsanat ensin, sillä ihmiset ovat taipuvaisia tarkas-
telemaan sivun vasenta puoliskoa oikeaa enemmän. Avainsanojen ohella voidaan 
käyttää myös voimailmaisuja, kuten ”tieteellinen”, ”salainen” ja ”ilmainen”, jotta ihmisten 
mielenkiinto heräisi. Leipätekstissä pidetään avainsanatiheys sopivana eli alle viidessä 
prosentissa ja hyödynnetään liian toiston välttämiseksi myös synonyymeja. Erityisesti 
avainsanoja kannattaa sijoittaa aivan tekstin alkuun. Kirjoitetaan hakukoneiden sijaan 
ensisijaisesti vierailijoille. 
 
Osana sivustoanalyysia tarkistetaan ja korjataan sisäiset ja ulkoiset linkit. Huolehditaan 
siitä, että sisäisiä linkkejä on navigaatiolinkkien lisäksi myös leipätekstissä. Jälkikäteen 
lisättyjen linkkien yhteydessä voi olla järkevää jossain määrin päivittää sisällön osalta 
vastaanottavaa sivua, jottei hakukone pidä uutta linkkiä epäilyttävänä. Myös tärkeiden 
sisäisten linkkien listaa eli valikoivaa sivukarttaa voidaan hyödyntää näyttämällä se 
jokaisella sivuston sivulla navigoinnin helpottamiseksi. Tärkeitä sivuja korostetaan 
myös linkittämällä niihin sivuston etusivulta. 
 
Myös kieliasu tarkistetaan ja laitetaan englanninkielinen versio sivustosta kuntoon kir-
joittamalla tarvittavat tekstit ensin suomeksi ja sitten kääntämällä ne englannin kielelle. 
Myöhemmin otetaan mukaan myös muita kieliä vähintään pelkistetysti siten, että asia-
kaspalvelun voi hoitaa englannin kielellä. Kiinnitetään huomiota siihen, ettei kopioida 
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sisältöä muilta sivustoilta tai omalta sivustolta. Näin vältetään tuplasisältö ja sitä mah-
dollisesti seuraavat rangaistukset hakukoneilta. 
 
Hyödynnetään asiakaskyselyitä ja asiakastietoa nykyistä laajemmin. Sähköpostin li-
säksi palautteenantoon tulee olla mahdollisuus myös myymälässä. Arvokasta tietoa 
voidaan hankkia asiakaskyselyiden lisäksi esimerkiksi palautteista ja sosiaalisen medi-
an kanavista. Myös haastattelut toimivat hyvänä työkaluna tiedonhankinnassa. 
 
Linkkipyydysten hyödyntäminen on erittäin tehokas keino, kun pyritään saamaan sivus-
tolle lisää linkkejä ja liikennettä. Yritetään keksiä jotain niin kiinnostavaa sisältöä, että 
se saisi ihmiset linkittämään sivustolle. Esimerkiksi joku tunnettu suomalainen nyrkkeili-
jä voisi näyttää videolla, kuinka hän laittaa nyrkkeilysiteet ja toinen voisi esitellä vaihto-
ehtoisen tavan. Myös alaan liittyvä huumori toimii hyvin. Tapahtuma tai kilpailu, josta 
voi voittaa jotain, voi saada vierailijat linkittämään aktiivisesti. Voidaan esimerkiksi ar-
vuutella sitä, milloin tyrmäys tulee jossakin määrätyssä nyrkkeilyottelussa ja oikeinvas-
tannut palkitaan esimerkiksi Lonsdalen nyrkkeilyhanskoilla. Toinen vaihtoehto on saa-
da ihmiset jakamaan arvontaa, jossa arvotaan tuotepaketti, kun 2000 tykkääjää tulee 
täyteen Facebookissa. Yksi tapa on myös palkita linkittäjä jollain tapaa, kuten alennuk-
sella tai lahjakortilla. Olipa linkkipyydys millainen tahansa, muistetaan sen silmäiltävyys 
ja järkevä otsikointi. Mikään ei estä käyttämästä useampaa linkkipyydystä samanaikai-
sesti, mutta hyviä ideoita voidaan myös pantata, jotta saataisiin sivustolle tasaisempi 
linkkivirta. 
 
Houkutellaan verkko-ostamiseen kylkiäisten ja alennusten avulla (verkkohinnoittelu), 
jolloin saadaan verkon osuutta liikevaihdosta nostettua. Tähän on mahdollista yhdistää 
live-promootio, joka toimisi asiakaskokemusta parantavana elementtinä ja lisäisi alen-
nusten, määräalennusten, kaupanpäällisten ja muiden asiakkaalle tarjottavien lisäetu-
jen kautta myyntiä ja parantaisi konversioita. Alennuskuponkeja ja lahjakortteja voidaan 
lähettää sähköpostitse asiakkaille, ja voidaan myös kampanjoida tarjoamalla näkyvästi 
sivustolla vaikkapa 20 prosentin alennusta, kiinnostavia kaupanpäällisiä tietyllä sum-
malla ostaville tai joidenkin tuotteiden osalta kolmea tuotetta kahden hinnalla. Tarjous-
ten on hyvä näkyä etusivulla. Rekisteröityneet asiakkaat voidaan huomioida lisäalen-
nuksilla, jolloin he kokevat olevansa erityisen tärkeitä ja sitoutuvat herkemmin. 
 
Uusia asiakkaita voidaan kalastella kohdentamalla mainontaa kilpailevien merkkien ja 
yritysten faneille. Yhteystietoja voidaan löytää esimerkiksi Facebookista ja muista sosi-
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aalisen median kanavista. Tällä tavoin löydetyt henkilöt ovat keskimäärin enemmän 
kohderyhmää kuin sattumanvaraisesti valitut henkilöt. Näitä liidejä ja prospekteja voi-
daan myös listata ja kontaktoida heitä eri kanavia hyödyntäen. Valittuja tahoja lähesty-
tään sähköpostitse ja miksei myös puhelimitse. Lisäksi voidaan kontaktoida kamppai-
lusaleja, joista halutaan jälleenmyyjiä. Kamppailusalia voi lähestyä, vaikka se möisi 
myös kilpailijan tuotteita. 
 
Urheilijaesittelyiden yhteyteen tai muualle pääotsikkorakenteeseen voidaan laittaa gal-
leria, johon lisätään tunnettujen urheilijoiden kuvia Lonsdalen vaatteet päällä. Nämä 
voivat olla sekä omia sponsoroitavia ja menneiden vuosien maailmantähtiä. Sellaisia 
kuvia, joita saa laillisesti käyttää, löytyy myös verkosta. Muistetaan lisätä kuviin niitä 
kuvaavat alt-tagit ja vaihtoehtoiset tekstit. Edes lyhyitä pätkiä tekstiä ei hakukoneopti-
moinnin näkökulmasta kannata kopioida suoraan toisilta sivustoilta, vaikka se olisi lail-
lista, sillä tuplasisältö on huono asia niin sivuston sisällä kuin sen ulkopuolellakin. 
 
Suoritetaan sivustolla jatkuvaa A/B-testausta, jotta sivuston jatkuva kehitys mahdollis-
tuu. Vertailun voittaneita testiversioita lähdetään aina edelleen vertaamaan luotaviin 
uusiin kilpaileviin versioihin ja jatketaan tätä niin kauan kuin sivusto on toiminnassa. 
Sivuston eläessä uutta testattavaa löytyy aina. Sivustovierailijoiden käyttäytymistä kos-
keva statistiikka puhuu puolestaan, ja vierailijat kertovat omalla toiminnallaan, kumpi 
testattavista vaihtoehdoista kannattaa valita. A/B-testauksella ja sen perusteella tehtä-
villä sivustomuutoksilla tavoitellaan siis kohonnutta konversioastetta valituille konversi-
oille, jotka on todettu liiketoiminnan kannalta relevanteiksi. Testata voidaan esimerkiksi 
vertaamalla eriväristen ja eri paikkaan sijoitettavien painikkeiden klikkausmääriä, etusi-
vulle sijoitettavien tarjousten vaikutusta konversioprosenttiin tai pääotsikoissa olevaa 
vaihtoehtoista termistöä yhdellä muuttujalla kerrallaan. Liikenne jaetaan tasan molem-
pien testattavien versioiden välillä, jotta tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti toteutui-
sivat. 
 
6.6.3 Ulkoinen optimointi 
 
Ulkoisella optimoinnilla tarkoitetaan lähinnä sivuston ulkopuolelle rakennettuja sivustol-
le johtavia linkkejä. On tärkeää tarkastella, liittyykö linkittävien sivustojen aihealue 
omaan sivustoon, jolle linkit johtavat. Ulkoista optimointia on myös sivuston esiintymi-
nen hakemistoissa tai jossain muualla lähteen ominaisuudessa. Ulkoiseen optimointiin 
luetaan myös esimerkiksi vierasblogikirjoitukset ja sosiaaliseen mediaan liittyen tykkä-
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ykset, jaot ja twiitit. (Optinell 2013.) Myös sivuston ilmoittaminen hakukoneille ja vaik-
kapa Googlen omien palveluiden hyödyntäminen ovat ulkoisen optimoinnin keinoja 
(Tavola 2014, 36). 
 
Suuri osa ulkoisesta optimoinnista koostuu sivustolle sisäänpäin tulevista linkeistä ja 
niiden hankkimisesta. Katsotaan aiheeseen liittyvien sivustojen PageRank-arvoa ja 
ehdotetaan linkitystä tai linkkivaihtoa korkean PageRank-arvon omaavien sivustojen 
kanssa. On hyvä suosia tahoja, jotka eivät ole suoria kilpailijoita ja jotka sijoittuvat kor-
kealle hakukoneiden hakutuloksissa aiheeseen liittyvillä hakutermeillä. Mikäli oma si-
vusto on hyödyllinen potentiaalisten linkittäjien kävijöille, voidaan linkittämiseen suhtau-
tua vastapuolellakin suopeasti. Pyydetään linkkejä myös alihankkijoilta ja asiakkailta 
sekä yhteistyökumppaneilta. Bloggaajille voidaan antaa ilmaisnäytteitä tuotteista, jotta 
he bloggaisivat ja linkittäisivät sivustolle. Urheilijoiden lisäksi voidaan sponsoroida 
myös yhdistyksiä, kampanjoita sekä tapahtumia, jos sillä tavoin saadaan linkkejä tai 
mainintoja. Lisätään sivusto myös hakemistoihin. Pyritään suosimaan korkeaa Page-
Rank-arvoa myös hakemistojen suhteen. Alaan liittyvät hakemistot ovat parempia kuin 
yleishakemistot. Joiltain sivustoilta voidaan myös linkittää omalle sivustolle. Hyödynne-
tään tätä silloin, kun tämä on mahdollista. Myös kavereita kannattaa pyytää linkittä-
mään omalle sivustolle. 
 
Muilta omilta sivuilta, kuten sosiaalisen median kanavista linkitetään omalle sivustolle. 
Kirjoitetaan myös itse blogeja tai artikkeleita ja julkaistaan niitä erilaisilla profiileilla eri 
alustoilta, kuten WordPressistä ja Bloggerista, jotta saadaan sisäänpäin linkkejä omalle 
sivustolle. Kilpailijat eivät näytä tätä juurikaan hyödyntäneen, joten tästä saadaan kil-
pailuetua. Opinnäytetyön laatija voisi luoda erilaisia sähköpostiosoitteita ja profiileja eri 
alustoille ja kirjoittaa yli 300-sanaisia blogi-kirjoituksia valituilla avainsanoilla ja laskeu-
tumissivuilla. Jokaisesta blogikirjoituksesta lähtisi kaksi linkkiä kahdelle eri avainsanalle 
ja laskeutumissivulle. Toinen linkeistä on url-linkki ja toinen avainsanasta lähtevä linkki. 
Myös tunnisteita eli tageja hyödynnetään. Yrityksen nimen lisäksi mainitaan tunnisteis-
sa valitut kaksi avainsanaa. Esimerkiksi joka kolmas kerta jätetään yrityksen nimi pois 
tageista. Kirjoitetaan aina kaksi riittävän erilaista blogikirjoitusta per avainsanapari ja 
julkaistaan ne eri profiileilla. Linkkiprofiili on hyvä pitää monipuolisena ja huolehtia 
myös siitä, että linkkejä tulee runsaasti muuallekin kuin etusivulle, jotta hakukoneet 
arvioisivat myös sivuston alasivut mielenkiintoisiksi. 
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Linkitettäessä on hyvä huomioida se, että hakukoneet arvostavat linkkimäärän tasaista 
nousua ilman suuria piikkejä ja ryppäitä. Monesti on tehokkaampaa rakentaa link-
kisuosiota jo olevassa olevan termistön ympärille verrattuna uuteen termistöön. Tämä 
ei kuitenkaan tarkoita sitä, ettei termistöä kannattaisi joissakin tapauksissa muuttaa. 
 
Otetaan käyttöön Google My Business, jotta saadaan ilmaiseksi näkyvyyttä ja oma 
yritys listatuksi. Google My Business auttaa myös lisäämään fanien määrää, uskolli-
suutta ja sitoutumista. Löydettävyyden ohella myös vuorovaikutusmahdollisuudet para-
nevat ja viestien jakaminen helpottuu. Palvelun käyttö myös monesti mitätöi kilpailijoi-
den tekemiä hakukoneoptimointitoimenpiteitä näyttämällä oman, mahdollisesti kilpaili-
joiden sivuja huonommin optimoidun sivun aivan hakutulosten kärjessä. 
 
Käytännössä Google Local on sama asia kuin Google My Business. Listauksista myös 
kotimainen Yelp ja Suomenyritykset.fi on hyvä muistaa paikallista näkyvyyttä tavoitel-
taessa. Nämä ovat ilmaisia listauksia. Kannattaa huomioida, että yhteystiedot tulevat 
syötettäessä oikein. Erityisesti omalle sivustolle johtava linkki on avainasemassa. Nä-
mä palvelut mahdollistavat myös arvostelujen tekemisen, joita kannattaakin pyytää 
asiakkailta aktiivisesti. Annettuja arvosteluja voidaan luvan kanssa käyttää myös omal-
la sivustolla ja niiden antamisherkkyyttä voidaan lisätä palkitsemalla arvostelijoita. 
Kannattaa tarjota asiakkaille paljon tietoa, sillä tämä nostaa sijoitusta listauksissa. Esi-
merkiksi Google Businessissa kannattaa käyttää tekstin lisäksi neljää kuvaa ja videota. 
Paikallisten yritysten kanssa kannattaa muistaa linkkivaihdon ehdottaminen ja perustel-
la sitä molemminpuolisella hyödyllä. Totuus on se, että yhteistyötä tekemällä pääsee 
hakukoneoptimoinnissa paljon vähemmällä vaivalla kuin yksin tehdessä. On hyvä 
muistaa myös säännöllinen ja jatkuva sivujen sisällön päivittäminen sekä kilpailijoista 
erottuva avainsanasto. (Vittaniemi 2013.) 
 
6.6.4 Some-optimointi 
 
Some-kanavat ja blogit laitetaan toimintaan. Resurssien mahdollistaessa myös fooru-
mia aletaan hyödyntää. Sponsoroitavat urheilijat otetaan mukaan toteutukseen. He siis 
yrityksen oman henkilökunnan ohella kirjoittavat ja julkaisevat tekstiä, kuvia, videoita ja 
mahdollisesti myös muuta sisältöä sovitusti varustamista ja vaatettamista vastaan. 
 
Facebookia on hyvä päivittää muutaman kerran viikossa, vaikkapa joka toinen päivä. 
Tällä tavoin altistetaan ihmiset sivulle. Päivittämiseen osallistuvat yrityksen edustajien 
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lisäksi myös sponsoroitavat urheilijat. Kampanjointia on hyvä suorittaa 1-2 kertaa kuu-
kaudessa ja joskus voidaan pitää viikkoja ja pidempiäkin jaksoja, jolloin kampanjoidaan 
joitain määrättyjä tuotteita. Esimerkiksi joulukuussa voidaan pitää joulukalenteria, jolloin 
joka päivälle valitaan jokin kampanjatuote, jonka saa tuntuvasti alennettuun hintaan 
vain yhden päivän ajan. Tällainen tuote toimii monesti sisäänheittotuotteena ja moni 
ostaa samalla myös muita tuotteita varsinkin, kun saa tietyn rajan jälkeen ilmaisen toi-
mituksen. Facebookiin ohjataan myös blogista tuleva syöte heti, kun blogi on aktivoitu. 
Samoin tehdään muille some-kanaville sitä mukaa, kun niitä otetaan käyttöön. 
 
Facebookissa voi myös kampanjoida ja kohdistaa mainokset esimerkiksi henkilöille, 
jotka ovat kiinnostuneita jostakin tietystä asiasta, kuten nyrkkeilystä tai mma:sta. Myös 
kilpailevien yritysten ja merkkien fanit ja tykkääjät ovat sopivaa kohderyhmää. Lisäksi 
voi rajata ja kohdentaa mainontaa esimerkiksi iän, sukupuolen tai alueen perusteella. 
Google Analyticsista näkee demografisten tekijöiden osalta, millaisia ominaisuuksia 
omaavat ihmiset sivustolla käyvät. Myös kuvista voi joskus yksittäisten ihmisten kohdal-
la vetää johtopäätöksiä ihmisten mieltymyksistä ja taipumuksista esimerkiksi harrastus-
ten tai aatteiden suhteen. 
 
Facebook-mainonnassa luodaan oma mainostajatili ja sen apuna voidaan hyödyntää 
työn määrää merkittävästi vähentävää Facebook Power Editoria etenkin, jos kampan-
joita on meneillään samanaikaisesti useampia. Mainostajatiliä ja Facebook Power Edi-
toria voidaan verrata Google AdWordsiin ja Google AdWords Editoriin, sillä ne ovat 
toimintaperiaatteiltaan keskenään hyvin samanlaisia. Valittavana on joko CPC- tai 
CPM-hinnoittelu käyttötarkoituksen mukaan. Klikkiperusteinen hinta on yleensä kon-
versioille ja näyttöperusteinen hinnoittelu tykkäysten kalastelua ja näkyvyyden hankin-
taa varten. Molempia sovelletaan kulloisenkin tarpeen ja tavoitteen mukaan. 
 
6.6.5 Muita toimenpiteitä 
 
Suoritetaan hakukonemarkkinointia Google AdWordsissa. Kyseistä työkalua hyödynne-
tään samalla avainsana-analyysin tekemiseen. Avainsana-analyysia varten voidaan 
luoda myös oma pienen budjetin testikampanja. Harkitaan AdWords-kampanjoinnin 
ohessa kampanjan luomista myös Microsoftin Bing-hakukoneelle, jossa hinnat haku-
konemainonnalle ovat pienemmästä kilpailusta johtuen keskimäärin huomattavasti 
edullisempia. Toisaalta Bing Ads -mainokset tavoittavat Google-mainontaan nähden 
vähemmän yleisöä, mutta mainokset saadaan kärkeen pienemmällä investoinnilla, jol-
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loin huomiota ja näkyvyyttä tulee Googlea kustannustehokkaammin. Jotkin puhelinval-
mistajat käyttävät oletushakukoneena juuri Bingiä, joten hakuja suoritetaan kyseisellä 
hakukoneella myös Suomessa verrattain suurella volyymilla. 
 
Luodaan Google Analyticsiin konversioita, joiden toteutumista voidaan sittemmin seu-
rata. Sopivia konversioita ovat esimerkiksi ostotapahtumat, rekisteröitymiset, tiedustelut 
ja tarjouspyynnöt, uutiskirjeen tilaaminen, tietyn minimiajan viettäminen sivustolla, si-
vustolle palaaminen, jonkin tietyn sivun lataaminen ja yksittäisten sivujen käynti-
/latausmäärä yhdellä vierailukerralla. Konversiot voivat liittyä mihin tahansa verk-
kosivustoon liittyvään tavoitteeseen, mutta tavallisesti ne liittyvät asiakkaiden hankkimi-
seen (Konversio 2008). 
 
Luodaan kävijämäärän ja tunnettuuden kasvattamiseksi myös display-
mainoskampanja. Näytetään bannerimainoksia relevanteissa yhteyksissä ja kohdenne-
taan mainonta oikein. Jo muutamalla sadalla eurolla voidaan saada peräti miljoona 
näyttökertaa. 
 
Ylläpidetään CRM-järjestelmää ja kirjataan sinne kaikki käyttökelpoinen tieto asiakkais-
ta. Asiakkaita segmentoidaan erilaisten demografisten ja psykograafisten tekijöiden 
perusteella. Kutakin asiakasryhmää lähestytään sopivalla uutiskirjeellä kahden viikon 
välein ja epäsäännöllisesti esimerkiksi supertarjouksilla ja tiedotteilla. Myös puhelinta 
hyödynnetään niin tapaamisten sopimisessa, jälleenmyyjien kontaktoinnissa kuin uus-
asiakashankinnassakin. Myös puhelimitse sovittuihin tapaamisiin on varattava aikaa. 
 
Medianäyttö esittelee yrityksen tuotteita kivijalkamyymälän näyteikkunassa silloinkin, 
kun liike on suljettu. Vaihtuvakuvaisessa näytössä on tärkeää tuoda esiin mielenkiin-
toisten tuotteiden lisäksi myös yrityksen verkkosivut osoitteessa lonsdale.fi, jossa verk-
kokauppa sijaitsee. Painatetaan joulukuuksi myös kuvasto, jonka avulla saadaan lisää 
näkyvyyttä. Osa kuvaston tuotteista voi olla sellaisiakin, joita ei vielä ole varastossa, 
mutta joiden tilaaminen onnistuu kohtalaisella toimitusajalla. Myös tarroja on hyvä ja-
kaa liimattavaksi strategisesti järkeviin paikkoihin. 
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6.7 C – Control – Hallinta ja mittaaminen 
 
Hyödynnetään seurannassa analytiikkatyökaluja. Valitaan käytettäviksi työkaluiksi 
Google Analytics ja Vilkas Groupin alustan tarjoama web-analytiikka. Myös maksulli-
sesta mainonnasta Googlessa, Facebookissa ja Bingissä saadaan käyttökelpoista da-
taa. Otetaan mittauksen kohteeksi joukko kvantitatiivisia eli mitattavissa olevia relevant-
teja muuttujia, joita seuraamalla nähdään, kuinka milläkin rintamalla menestytään. Näi-
tä ovat esimerkiksi kävijämäärät, verkkovierailujen kesto, tiedustelujen määrä, tilausten 
määrä, myyntimäärät, konversioasteet sekä asiakkaiden vaihtuvuus, sitoutuminen ja 
uskollisuus. Luonnollisesti seurataan asetettujen tavoitteiden toteutumista. 
 
Toimiva valvonta rakennetaan sellaisen suunnitelman varaan, joka raportoi säännölli-
sesti määrätyistä valvontakriteereistä, kuten käytettävyystestaus, verkkosivujen tilasto-
jen analysointi sekä ulkoisten trendien tarkkailu. Eri ajankohtien lukuja verrataan kes-
kenään ja analysoidaan sivuston menestystä niiden perusteella. Tämän voi tehdä ta-
kautuvastikin, sillä esimerkiksi Google Analyticsista saa dataa myös jälkikäteen. Vilkas 
Groupin julkaisujärjestelmän hallintaosion SEO Cockpit -osiosta seurataan sitä, miten 
laadukkaaksi alusta arvottaa sivuston ja sen yksittäiset sivut hakukoneoptimoinnin 
kannalta eri kieliversioilla. 
 
Käydään säännöllisesti tarkkailemassa myös kilpailijoiden sivuja, jotta tiedetään, mitä 
siellä tapahtuu. On hyvä panna merkille, mikä toimii ja mikä ei, mitkä toimenpiteet kil-
pailijat näyttävät toimimattomina hylkäävän ja mitä hyväksi havaitsemiaan toimenpiteitä 
nämä vastaavasti toistavat. Tehtyihin huomioihin on kuitenkin hyvä suhtautua varauk-
sella, sillä ilman parempaa tietoa ei voida mennä takuuseen kilpailijoiden toimien joh-
donmukaisuudesta. Kilpailijat eivät näet välttämättä suorita luotettavia mittauksia toimi-
ensa seurauksista. Pahimmassa tapauksessa kilpailijoiden käyttämät keinot ovat ko-
keellista hakuammuntaa, jota ei kannata matkia. 
 
Web-analytiikan antaman datan, kiinnostamattomia sivuja koskevien asiakaskyselyi-
den, haastatteluiden ja asiakaspalautteen perusteella tehdään sisällöllisiä ja rakenteel-
lisia muutoksia huonosti toimiviin sivuihin. Tavoitteena tehdyillä muutoksilla on asiak-
kaiden parempi viihtyvyys ja sitä kautta valittujen konversioasteiden parantaminen. 
 
Web-analytiikkaa on hyvä vilkaista päivittäin. Jos jokin yksittäinen tuote tai sivu näyttää 
erityisen suositulta, voidaan tuote tai sivu korostaa sivuston etusivulla, jotta liikennettä 
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saataisiin lisää ja konversioita saavutettaisiin vieläkin tehokkaammin. Kun jokin toinen 
tuote tai sivu näyttää erityisen suositulta, toistetaan sama toimenpide. 
 
Mittaamisen ja seurannan avulla saatua dataa peilataan suunnitelmaan ja sitä päivite-
tään aina tarpeen mukaan. Havaittuihin epäkohtiin reagoidaan nopeasti ja toimimatto-
mat asiat pyritään korjaamaan mahdollisimman pian. Kun suunnitelmaa päivitetään, 
tulee pitää mielessä kaikki SOSTAC®-mallin eri elementit ja käytössä olevat rahaa, 
aikaa ja työvoimaa koskevat resurssit. Sen lisäksi, että suoritetaan säännöllisesti yksit-
täisiin tekijöihin kohdistuvia mittauksia, tulisi myös kokonaissuunnitelma tarkistaa noin 
kvartaaleittain. 
 
Seurataan valittujen avainsanojen laskeutumissivujen sijoittumista hakutuloksissa. 
Seurantaa voi tehdä live-Googlessa tai SpyRanks-tyyppisen työkalun avulla. Live-
Googlessa seurantaa tehdessä on muistettava tyhjentää selaushistoria, jotta hakutu-
losten sijoitukset olisivat luotettavia, kun Google ei pääse mukauttamaan hakutuloksia 
selainkohtaisen hakuhistorian perusteella. Myös hyvin sijoittuneita avainsanoja ja las-
keutumissivuja voi olla mukana. Seurannalla voidaan todeta rakennetun linkkisuosion 
toimivuus. Tarkoituksenahan on nostaa ensimmäiseltä hakutulossivulla löytymättömät 
sivut ensimmäiselle sivulle ja vastaavasti siellä jo olevat aivan terävimpään kärkeen. 
Tavoitella voidaan sijoitusta esimerkiksi kymmenen, viiden tai kolmen parhaan jouk-
koon ja jopa ensimmäiseksi. Myös jo hakutuloksissa ensimmäisenä tietyllä hakutermillä 
olevaa laskeutumissivua voidaan suojella ja täten pyrkiä ennaltaehkäisemään sen sijoi-
tuksen heikkeneminen. Tavoitteet riippuvat erinäisistä muuttujista, kuten kilpailutilan-
teesta ja käytettävissä olevista resursseista. Loppujen lopuksi on hyvä muistaa, että 
sivuston sijoitus hakutuloksissa ei enää tänä päivänä ole ultimaattinen osoitus haku-
koneoptimoinnin onnistumisesta (Tonkin & Whitmore & Cutroni 2010, 286). 
7 Johtopäätökset 
 
Feelings Factoryn ja Lonsdale-kaupan kaltainen pieni yritys hyötyy järkevästi toteute-
tusta hakukoneoptimoinnista paljon, sillä etenkään samaa kokoluokkaa olevien kilpaili-
joiden, kuten brändikilpailijoiden keskuudessa ei ole keskimäärin panostettu kovinkaan 
paljoa sisäisiin ja ulkoisiin hakukoneoptimointitoimenpiteisiin. Opinnäytetyön julkaise-
misvaiheessa suunnitelman ehdottamia hakukoneoptimointitoimenpiteitä on toteutettu 
hyvin vähän, joten tuloksia ei vielä ole esittää. Voidaan kuitenkin olla vakuuttuneita 
siitä, että suunnitelman mukaan toimimalla saavutetaan merkittäviä tuloksia. 
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On huomionarvoista, että pienen, jälleenmyyjänä toimivan yrityksen kohdalla ei aivan 
kaikkea tässä opinnäytetyössä olevaa voi ja kannatakaan soveltaa. Mainittuja keinoja 
sovelletaankin hakukoneoptimoinnin toteuttamiseen soveltuvin osin resurssien puitteis-
sa. Lisäksi käytettävä julkaisujärjestelmä saattaa rajoittaa joidenkin hakukoneoptimoin-
titoimenpiteiden suorittamista. Myös tässä opinnäytetyössä laaditun kehityssuunnitel-
man toteuttamisen suhteen yritys tekee itse päätöksen siitä, miltä osin suunnitelma 
implementoidaan. 
 
Jotkut sanovat, että hakukoneoptimointi on vähintäänkin kuolemassa. Johtopäätöksenä 
todettakoon, että hakukoneoptimointi ei suinkaan ole vielä kuollut. Pikemminkin se elää 
ja uudestisyntyy jatkuvasti hakukoneiden alati muuttuvien logaritmien aiheuttaman 
muutostarpeen seurauksena vastatakseen myös jatkossa hyvien hakukonesijoitusten 
edellyttämiin vaatimuksiin. Hakukoneoptimointi on useimmissa tapauksissa kustannus-
tehokasta, sillä pienelläkin vaivalla voidaan saavuttaa merkittäviä tuloksia. Myös sisäi-
seen optimointiin ja esimerkiksi metatietoihin tulee eriävistä mielipiteistä huolimatta 
edelleen kiinnittää huomiota, eikä pelkkä ulkoinen optimointi riitä. Kikkailua ja black hat 
-menetelmiä ei kuitenkaan tule harrastaa, sillä Google mitä todennäköisimmin huomaa 
tämän ja rankaisee kielletyistä hakukoneoptimointitoimenpiteistä melko suurella toden-
näköisyydellä. Käytännössä rangaistus on hakutulossijoitusten laskeminen tai jopa 
indeksistä poistaminen. Tärkeintä hakukoneoptimoinnissa on kiinnostavan ja luonnolli-
sen sisällön luominen, joka on sekä käyttäjien että hakukoneiden mieleen. 
 
Kun lähdetään suorittamaan hakukoneoptimointitoimenpiteitä, kannattaa tehdä asiat 
järkevässä järjestyksessä. Ensimmäisenä on syytä suorittaa hakusana-analyysi. Apuna 
kannattaa käyttää jotakin tähän tarkoitukseen soveltuvaa työkalua, jotta voidaan näh-
dä, mikä oikeasti toimii. Tänä päivänä paras työkalu tähän on Google AdWords. Par-
haat tulokset saavutetaan usein kokeilemalla ja tekemällä virheitä. Hakusana-analyysin 
jälkeen suoritetaan sivustoanalyysi, jonka yhteydessä tarkastellaan esimerkiksi sivus-
ton rakennetta, käytettävyyttä, teknistä toimivuutta sekä kiinnostavuutta. Tämän jälkeen 
siirrytään luontevasti ensin sisäiseen ja sitten ulkoiseen optimointiin. Viimeiseksi siirry-
tään optimoimaan sosiaalinen media. Hakukoneista huomioidaan ensisijaisesti Google 
sen dominoivan markkina-aseman johdosta. Vaikka eroja hakukoneiden algoritmeissa 
onkin, etenkin suurimmat hakukoneet arvostavat keskenään hyvin samankaltaisia asi-
oita. 
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Yksittäisten hakukoneoptimointitoimenpiteiden tehoon tulee suhtautua varauksella, sillä 
hakukoneiden algoritmit muuttuvat jatkuvasti ja sivustojen tarkat arvosteluperusteet 
pidetään tarkasti salattuina. Hakukoneoptimointi on siis spekulatiivista. Jotkin määrätyt 
toimenpiteet voivat muuttua turhiksi yhdessä yössä ja tilalle voi tulla jotain muuta, jota 
hakukoneet arvostavat. Tämä pätee myös tässä opinnäytetyössä mainittuihin asioihin; 
erilaisten hakukoneoptimointitoimenpiteiden teho ja arvo on saattanut muuttua kirjoi-
tushetken ja lukuhetken välillä. Osa tähän työhön kirjoitetuista asioista on saattanut olla 
vanhentunutta tietoa jo kirjoitushetkellä, sillä kaikki käytettävät lähteet eivät olleet kirjoi-
tushetkellä uunituoreita, eikä niistä lainattua tietoa voida muutenkaan kaikissa tapauk-
sissa taata paikkansapitäväksi. Vaikka alan painettu kirjallisuus onkin keskimäärin hy-
vin luotettavaa, se vanhenee osittain nopeasti. Internetistä löytyy ajantasaista tietoa, 
mutta lähdekritiikki on muistettava. Hakukoneoptimoinnin suhteen tulee huomioida, että 
hyvinkin optimoidut sivut saattavat näkyä huonosti kovan kilpailun johdosta. Vastaavas-
ti huonostikin optimoidut sivut näkyvät hyvin, mikäli kilpailua ei ole. 
 
Niin sanotulla maalaisjärjellä pääsee jo pitkälle. Ei ole olemassa mitään mullistavaa 
oikopolkua, vaan onnistunut hakukoneoptimointi edellyttää huolellista suunnittelua, 
toteutusta ja seurantaa. Hakukoneoptimointi on aikaa, rahaa ja resursseja vaativaa, 
mutta hyvin toteutettuna se on erittäin kustannustehokas investointi. Koska haku-
koneoptimointi on aiheena niin laaja, sitä koskeva asiantuntijuus edellyttää laaja-alaista 
tieto- ja kokemuspohjaa. Tästä syystä alaa koskeva todellinen asiantuntijuus vaatii pe-
rusteellista aiheeseen perehtymistä ja vuosien kokemusta käytännön toimenpiteistä 
aina suunnittelusta seurantaan saakka. Ajan hermolla pysyminen edellyttää myös esi-
merkiksi algoritmipäivitysten seuraamista. 
 
Hyvin suunniteltu voi olla enemmänkin kuin puoliksi tehty. Kun tavoitteet ovat resurssit 
huomioiden tarkkaan mietitty ja niitä seuraa tavoitteisiin perustuva strategia, joka pilko-
taan yksittäisiin taktisiin toimenpiteisiin, saadaan lähes aina parempia tuloksia, kuin 
yksittäisillä erillisillä ja jäsentelemättömillä ad hoc -tyylisillä toimenpiteillä. 
 
Hakukoneoptimointia tukevat erilaiset maksulliset palvelut, joiden avulla saavutetaan 
näkyvyyttä ja sitä kautta liikennettä sivustolle. Hyvä esimerkki tästä on ha-
kusanamainonta, joka yhdessä hakukoneoptimoinnin kanssa muodostaa haku-
konemarkkinoinnin. Myös esimerkiksi Facebook-markkinointi sekä Display- eli banne-
rimainonta ovat tehokkaita digitaalisen markkinoinnin muotoja, joita voidaan hyödyntää 
hakukoneoptimoinnin rinnalla. 
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8 Työn luotettavuuden arviointi 
 
Tässä opinnäytetyössä on käytetty kattavasti erilaisia lähteitä. Lähdeluettelossa on 
peräti 87 eri lähdettä. Lähteiden suhteen on panostettu luotettavuuden lisäksi myös 
tuoreuteen, sillä opinnäytetyön aihe monelta osin vaatii sitä. Laadukkaan englanninkie-
lisen ammattikirjallisuuden lisäksi lähteinä on käytetty sekä suomen että englannin kie-
lellä kirjoitettuja alan Internet-lähteitä, lehtiartikkeleita sekä aihetta käsitteleviä laaduk-
kaita opinnäytetöitä. Lisäksi on haastateltu alan ammattilaisia niin puhelimitse kuin 
kasvotustenkin. Haastateltavien joukossa ovat esimerkiksi kohdesivuston julkaisujär-
jestelmän edustaja sekä noin 15 vuotta alalla toiminut hakukoneoptimoinnin ja digi-
markkinoinnin asiantuntija. Myös ohjaavien opettajien mielipiteitä ja kokemusta on ky-
sytty ja hyödynnetty työssä. Asiat on tarvittaessa varmistettu useammasta lähteestä, 
jottei virheellistä tietoa päätyisi opinnäytetyöhön. Työn luotettavuuden puolesta puhuu 
myös se, että opinnäytetyön kirjoittajan ammattitaito ja arviointikyky ovat opinnäytetyö-
prosessin aikana kasvaneet merkittävästi. Hänellä on myös ollut ennen opinnäytetyö-
prosessiin ryhtymistä jo jonkin verran tietoa aiheesta oman työkokemuksensa kautta. 
 
Työn luotettavuutta arvioitaessa tulee toisaalta ottaa huomioon, että hakukoneopti-
mointi on spekulatiivista, sillä hakukoneiden tarkkoja algoritmeja ei tunneta hakukone-
yhtiöiden ulkopuolella. Osa hakukoneoptimointia koskevasta tiedosta vanhentuu algo-
ritmipäivitysten myötä nopeasti, joten opinnäytetyön luotettavuutta ei voida tulevaisuu-
dessa kaikilta osin taata. Tämä ei kuitenkaan kerro mitään opinnäytetyön laadusta. 
Mitä kauemmin opinnäytetyön julkaisemisesta on kulunut aikaa, sitä tärkeämpää on 
ajantasaisen tiedon hakeminen luotettavien lähteiden ylläpitämistä tuoreista Internet-
lähteistä ja ajantasaisesta alan kirjallisuudesta. 
 
Kaikista kilpailijoiden tekemistä hakukoneoptimointitoimenpiteistä ja muista koh-
desivuston löydettävyyteen, hakukonesijoituksiin ja suosioon vaikuttavista muuttujista 
ei voida olla luotettavasti perillä, mutta tuloksia voidaan mitata ennen ja jälkeen omien 
toimenpiteiden. Edellä mainittu pätee jossain määrin myös esimerkiksi Googlen anta-
man PageRank-arvon mittaamiseen, sillä se on sidoksissa verkossa olevien sivustojen 
ja yksittäisten verkkosivujen määrään. Konversioiden suhteen mittaaminen on luotetta-
vaa, kun otos on tarpeeksi suuri. Myös kvantitatiivisten tavoitteiden toteutumisen mit-
taaminen on luotettavaa niin kauan, kun käytetään luotettavia analytiikkatyökaluja. 
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Hakukoneoptimointiin liittyvää sanastoa 
 
A/B-testaus – Vertailua, jossa etsitään jatkuvasti tehokkaampaa ja paremmin toimivaa 
vaihtoehtoa 
Algoritmi – Yksityiskohtainen ja useista muuttujista koostuva päivittyvä ohje, joka voi-
massaoloaikanaan määrittää kunkin indeksistä löytyvän sivun merkityksellisyyden 
Alt-tagi – Kuvasta tai kuviosta tietoa sisältävä tunniste 
Ankkuriteksti – Tekstilinkki, joka kuvaa kyseisen linkin takaa löytyvää sisältöä 
Avainsana – Tiedonhaun ja indeksoinnin yhteydessä käytetty yhden tai useamman 
sanan viittaus tietokokonaisuuteen, joka on tärkeä promotoitavan palvelun kannalta 
Avainsana-analyysi (Avainsanatutkimus) – Menetelmä, jonka avulla pyritään löytämään 
ne avainsanat, jotka tuovat parhaiten relevanttia liikennettä kohdesivustolle 
Baidu – Kiinan suurin hakukone 
Black hat – Hakukoneoptimoinnissa käytettävät kielletyt ja epäeettiset menetelmät se-
kä niiden käyttäjät 
Blogger – Googlen omistama blogipalvelu 
Blogi – Verkkosivusto tai -sivu, jolle luodaan yhden tai useamman käyttäjän eli blogga-
rin toimesta uutta sisältöä ainakin jossain määrin säännöllisesti 
CPC (Cost Per Click) – Mainoksen klikkauskohtainen hinta 
CRM (Customer Relationship Management) – Asiakkuudenhallintajärjestelmä 
Deep Web (Syvä verkko) – Hakukoneiden indekseihin tarttumaton Internetin pimeä 
puoli 
Description-kenttä – Title-tunnistetta pidempi sivun sisältöä koskeva kuvaus, joka antaa 
hakukoneille yhteenvedon sivusta 
Domain – Verkkotunnus 
Gantt-kaavio - erityisesti projektinhallinnassa suosittu, jo 1800-luvulla luotu janakaavio, 
joka esittää projektin ja sen työvaiheiden edistymisen suhteessa aikaan 
Google – Yhdysvaltalainen pörssinoteerattu etupäässä Internet-palveluita tarjoava yh-
tiö, joka on tunnettu maailman suurimmasta ja tunnetuimmasta hakukoneesta, joka 
hyödyntää dokumenttien järjestämisessä niihin johtavien linkkien laatua ja määrää 
Google Adwords – Googlen maksullinen hakusanamainontapalvelu. Voidaan hyödyn-
tää myös avainsana-analyysissa 
Google Analytics – Seurantatyökalu, jonka avulla voidaan seurata verkkosivuston lii-
kenteeseen liittyvää dataa, kuten myyntiä, konversioita ja kävijämääriä 
Googlebot – Googlen verkkoindeksointirobotti, joka indeksoi ja lisää sivut hakemistoon 
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Google My Business (entinen Google Places) – Googlen paikallista löydettävyyttä pa-
rantava palvelu 
Google Search Console – Googlen Verkkovastaavan työkalujen eli Google Webmas-
ters Toolsin uusi nimi toukokuusta 2015 lähtien 
Google Trends – Työkalu, jonka avulla nähdään nousussa olevat hakuaiheet 
Google Webmasters Tools (Googlen Verkkovastaavan työkalut) – Etenkin vanhan kou-
lukunnan hakukoneoptimoijien ykköstyökalu, jonka uusi nimi on toukokuusta 2015 läh-
tien Google Search Console 
Hakukone (Search Engine) – Internet-pohjainen ohjelma, joka etsii jatkuvasti uusia 
sivuja liitettäväksi hakemistoon ja jonka kautta voi hakea tietoa ilman www-osoitetta 
Hakukoneen indeksi – Tietovarasto, johon hakurobotit keräävät dataa verkkosivustoista 
Hakukonemarkkinointi (SEM) – Hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan yhdessä 
muodostama kokonaisuus 
Hakukoneoptimointi (SEO) – Verkkosivujen sijoitusten nostamista hakukoneiden luon-
nollisissa hakutuloksissa ja omien hakutulosten tekemistä houkuttelevammaksi 
Hakurobotti – Automaattisesti sivustoja ja sivua indeksoiva ohjelma. Tunnetaan myös 
nimillä hakukonerobotti, botti, robotti, spider ja crawler 
HTML – Verkkosivujen toteuttamisessa käytettävä yksinkertainen merkkikieli 
Internet – Paikallisia tietoverkkoja toisiinsa yhdistävä maailmanlaajuinen tietoverkko 
IP-osoite ("Internetin protokollaosoite" tai "Internetin yhteyskäytäntöosoite") – IP-
verkkoihin kytkettyjen verkkosovittimien yksilöimiseen tarkoitettu numerosarja 
JavaScript - Kohtalaisen helppo, oliopohjainen asiakaspuolen skriptikieli 
Konversio – Tavoite, joka liittyy yleensä johonkin käyttäjän suorittamaan haluttuun toi-
menpiteeseen, kuten ostamiseen, lataamiseen tai rekisteröitymiseen 
KPI (Key Performance Indicator) – Valikoima kriteerejä eli tärkeitä verkkosivuston on-
nistumisen mittareita, joita seurataan verkkopalvelun kehittymisessä 
Laskeutumissivu – Sivu, jolle klikattava linkki vie ja jolle vierailija sivustolla ensimmäi-
seksi saapuu 
Liidi – Myyntijohtolanka, eli tieto siitä, että jokin henkilö tai yritys saattaa olla kiinnostu-
nut yrityksen tarjonnasta 
Link building – Linkkisuosion rakentaminen esimerkiksi bloggaamalla tai hankkimalla 
muulla tavoin linkkejä sisään kohdesivustolle  
Linkkifarmi – Sivusto, joka on luotu tarjoamaan sisään tulevia linkkejä sivustoille, joiden 
näkyvyyttä pyritään parantamaan 
Linkkipyydys (link bait) – Sisältöä, joka houkuttelee linkittämään sivustolle takaisin 
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Linkkisuosio – Verkkosivustoon tai -sivuun kohdistuva sisäisten ja ulkoisten linkkien 
määrän ja laadun yhtälö 
Linkkivoima – Ulkoisten ja sisäisten linkkien välittämä painoarvo, joka jakautuu linkkien 
välityksellä sivuston sivulta toiselle 
3Ms – Rahaa, aikaa ja työvoimaa koskevat resurssit 
Majestic SEO – Linkkien tarkasteluun käytettävä työkalu 
Meta-tagi – Metatieto 
Metatiedot – Lähinnä hakukoneita varten annettuja tietoja, jotka kuvailevat ja luokittele-
vat sisältöä, kuten title-tunniste ja description-tunniste 
Mobiili – Tässä yhteydessä joko älypuhelin tai tabletti 
Moz Open Site Explorer – Linkkien tarkasteluun käytettävä työkalu 
Napsautus (Klikkaus) – Toimenpide, jonka seurauksena käyttäjä päätyy linkin tai mai-
noksen takaa aukeavalle laskeutumissivulle 
Off-site-optimointi – Sivuston ulkopuolella tapahtuva, hyvin pitkälle linkkeihin perustuva 
optimointi 
On-site-optimointi – Verkkosivuston sisällä tapahtuva rakenteisiin liittyvä optimointi 
Opt-in -sähköposti – Sähköposti, joka lähetetään ihmisille, jotka ovat antaneet luvan 
sen lähettämiseen 
PageRank – Googlen algoritmi, joka pisteyttää sivustoja ja sivuja sekä määrittää niiden 
sijainnin hakutuloksissa 
Prospekti - Potentiaalinen asiakas, josta yrityksellä on jo jotain tietoja, jotka voivat yh-
teystietojen ohella liittyä esimerkiksi tarpeisiin 
Robots.txt-tiedosto – Rajoittaa indeksointirobottien pääsyä sivustolle. Ei kuitenkaan ole 
lainvoimainen, joten luottamukselliset tiedot tulee salata. 
RSS (Really Simple Syndication) – XML-kieleen perustuva verkkosyötemuoto, jota 
käytetään usein päivittyvän digitaalisen verkkosisällön julkaisemisessa 
SEM (Search Engine Marketing) – Hakukonemarkkinointi 
SEO (Search Engine Optimization) – Hakukoneoptimointi 
Sivustoanalyysi – Erilaisiin mittauksiin perustuva tapa selvittää keinot, joilla sivusto 
saadaan tuottamaan haluttuja tuloksia 
Some – Sosiaalinen media 
Some-optimointi (SMO) – Verkkosivujen optimointia sosiaalisen median avulla 
Sosiaalinen media (Some) – Vuorovaikutteinen verkkopalvelu, jossa jokainen voi tuot-
taa ja välittää sisältöä 
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SOSTAC®-malli – PR Smithin luoma eri viestintävälineet yhdistävä markkinointiviestin-
nän työkalu 
SpyRanks – Hakutulossijoitusten massoittaiseen tarkasteluun käytettävä raportteja 
luova työkalu 
Suspekti – Tunnistamaton asiakaspotentiaali 
SWOT-analyysi – Sisäiset vahvuudet ja heikkoudet sekä ulkoiset mahdollisuudet ja 
uhat listaava nelikenttämenetelmä, jota hyödynnetään esimerkiksi strategian laatimi-
sessa 
Tagi (tag) – Avainsana, Hakusana, Merkki, Tunniste 
Title-tunniste – Kertoo käyttäjille ja hakukoneille sivujen aiheen 
URI (Uniform Resource Identifier) – Tietyn tiedon paikka, joka kertoo tietyn tiedon pai-
kan (URL) tai yksikäsitteisen nimen (URN) 
URL - (Uniform Resource Locator) – Asiakirjojen ja muiden resurssien yleinen osoite 
verkossa 
Verkkotunnus – Kirjaimista koostuva nimi, joka mahdollistaa verkkoon kytkettyihin ko-
neisiin viittaamisen helpommin kuin numeroista muodostuva IP-osoite 
Verkkovastaava (Webmaster) – Verkkosivuston omistaja tai ylläpitäjä 
Välitön poistumisprosentti (Bounce Rate) – Niiden kävijöiden muodostama prosent-
tiosuus, jotka käyvät vain yhdellä sivuston sivulla 
Web-analytiikka (Kävijäseuranta) – Verkkosivuston kävijäliikenteen tilastointia ja tutki-
mista 
White hat – Hyväksytyt ja sallitut hakukoneoptimointimenetelmät sekä niiden käyttäjät 
WordPress (WP) – Moderni henkilökohtainen avoimeen lähdekoodiin perustuva sisäl-
lönhallintaohjelmisto ja julkaisualusta, jolla voi luoda verkkosivustoja ja blogeja 
WOT (Web of Trust) – Palvelu, joka kerää käyttäjien antamia maineluokituksia 
Yandex – Venäjän suurin hakukone 
